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Gegenstand der vorliegenden Diplomarbeit ist die Darstellung der Ziele, die ein Unter-
nehmen mit der Herausgabe einer Mitarbeiterzeitung verfolgt. Neben theoretischen
Erläuterungen werden auch Beispiele aus der Praxis herangezogen. Hierzu dient das
Mitarbeitermagazin Inside der Landesbank Baden-Württemberg. 
Weiterhin wird untersucht, inwiefern es Inside bisher gelungen ist seine vorgegebenen
Ziele zu erreichen. Die Untersuchung basiert auf den Ergebnissen und Analysen einer
Mitarbeiterbefragung zum Thema Inside, die im Rahmen dieser Diplomarbeit in der
Landesbank Baden-Württemberg durchgeführt wurde.
Schlagwörter: Interne Kommunikation, Mitarbeiterzeitung, Mitarbeiterinformation, I-
dentifikation, Mitarbeitermotivation, Landesbank Baden-Württemberg.
Abstract
The main subject of this Thesis is the presentation of the aims, which a company tries
to achieve by publishing an employee magazine. In addition to the theoretical explana-
tions practical examples are used. As an practical example the employee magazine
Inside of the Landesbank Baden-Württemberg is taken.
Further it is analysed if Inside managed to reach the alleged aims. The analysis is
based on the results of an opinion poll, which was lead among the employees of the
Landesbank Baden-Württemberg.
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Vorwort
Für die hier vorliegende Diplomarbeit erfuhr ich seitens der Landesbank Baden-
Württemberg vollste Unterstützung. 
Vor allem für die tatkräftige Hilfe während der intensiven Vorbereitungen für die Mitar-
beiterbefragung zum Thema Inside, der anschließenden Auswertung sowie für die Be-
reitstellung von Informationen sei an dieser Stelle insbesondere Frau Scheible, Abtei-
lungsleiterin Presse und Information, Herrn Braun, Gruppenleiter Interne Kommunikati-
on, Frau Wörle und Frau Beschier von der Inside-Redaktion, Frau Schrep, Referentin
für interne Kommunikation, Herrn Stoll und Herrn Neubauer von der Marktforschung
sowie Frau Wellenkamp von der Personalabteilung herzlich gedankt.
Außerdem bedanke ich mich bei allen LBBW-Mitarbeitern, die sich an der Mitarbeiter-
befragung zum Thema Inside so zahlreich beteiligt haben.
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1 Einleitung
In einem fortwährend stärker werdenden Wettbewerbsumfeld stellen die Mitarbeiter
eines Unternehmens in immer größerem Maße die Rolle des entscheidenden Erfolgs-
und Produktionsfaktors dar. Um internationale Konkurrenzfähigkeit, Produkt- und
Dienstleistungsqualität gewährleisten zu können, gilt es, mehr denn je, menschliche
Potentiale zu erkennen, zu aktivieren und den Zielen eines Unternehmens entspre-
chend einzusetzen. Diese Erkenntnis konnte sich, bedingt durch die Veränderungen
gesellschaftlicher, wirtschaftlicher und technologischer Art der letzten Jahre, in den
Führungsebenen vieler Unternehmen erfolgreich durchsetzen.
Damit rückt in der aktuellen Managementlehre vor allem die Frage: „Wie kann es gelin-
gen den Einsatz menschlicher Arbeit zu verbessern?“ in den Mittelpunkt. Die Diskussi-
on von Themen, wie offene Kommunikation im Unternehmen, Mitarbeiterinformation,
Mitarbeitermotivation oder Identifikation der Mitarbeiter mit dem Unternehmen, versu-
chen darauf eine Antwort zu geben.
In diesem Zusammenhang steht die interne Kommunikation eines Unternehmens. Mit
unterschiedlichen Kommunikationsmaßnahmen und Medien trägt sie dazu bei die In-
formation der Mitarbeiter, den Dialog im Unternehmen sowie eine offene Kommunikati-
onskultur zu fördern. Dadurch vermehrt sie das Wissen der Mitarbeiter im Hinblick auf
unternehmerische Zusammenhänge, trägt zu einer effizienten Zusammenarbeit zwi-
schen allen Unternehmensebenen bei und kann somit als ein unterstützender Produk-
tionsfaktor eingesetzt werden.
Die vorliegende Diplomarbeit beschäftigt sich mit der Mitarbeiterzeitung (MAZ), als
eines der wichtigsten Medien der internen Kommunikation.
Ziel der Arbeit ist es, die Ziele, die ein Unternehmen mit der Herausgabe einer Mitar-
beiterzeitung hinsichtlich eines verbesserten Einsatzes menschlicher Arbeit verfolgt in
Theorie und Praxis darzustellen. Die Grundlage für die praktischen Beschreibungen
der Arbeit stellt das Mitarbeitermagazin Inside der Landesbank Baden-Württemberg
(LBBW) dar.
In einem weiteren Schritt wird anhand einer praktischen Untersuchung, die von mir in
Form einer Mitarbeiterbefragung zum Thema Inside innerhalb der LBBW durchgeführt
wurde, ermittelt, inwiefern es Inside bisher gelungen ist, die von der Unternehmenslei-
tung vorgegebenen Ziele, wie Information, Identifikation oder Motivation zu erreichen.
In Kapitel zwei der Arbeit stelle ich zunächst die theoretischen Aspekte im Hinblick auf
die Entstehung und Entwicklung der Mitarbeiterzeitung, ihre organisatorische Einglie-
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derung ins Unternehmen sowie weitere Grundlagen, die für das Verständnis der nach-
folgenden Kapitel von Bedeutung sind, dar.
Kapitel drei dient dazu einen Einblick in das Umfeld einer Mitarbeiterzeitung in der Pra-
xis zu vermitteln. Dazu stelle ich das Mitarbeitermagazin Inside der LBBW im Hinblick
auf die in Kapitel zwei beschriebenen Grundlagen vor. Ein weiterer Punkt dieses Kapi-
tels beinhaltet die Beschreibung der Zielsetzung, Konzeption sowie Durchführung der
von mir durchgeführten Mitarbeiterbefragung.
In Kapitel vier werden die einzelnen Ziele der Mitarbeiterzeitung anhand theoretischer
Ausführungen sowie Beispielen aus der Praxis beschrieben. 
Gleichzeitig dient dieses Kapitel dazu die für die vorliegende Arbeit relevanten Ergeb-
nisse der Leserbefragung zu analysieren, grafisch darzustellen sowie in einer ab-
schließenden Zusammenfassung zu analysieren.
Die Arbeit schließt mit einem Fazit meiner gewonnenen Erkenntnisse ab.
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2 Die Mitarbeiterzeitung – Grundlagen
Im folgenden Kapitel will ich anhand des Begriffs, der geschichtlichen Entwicklung, der
organisatorischen Eingliederung, der rechtlichen Situation sowie der Möglichkeiten der
Informationsbeschaffung die gegebene Situation der Mitarbeiterzeitung und ihrer Re-
daktion im unternehmerischen Umfeld darstellen.
2.1 Begriffsdefinition
Die heutige Form der Mitarbeiterzeitung wird von Bischl, folgendermaßen definiert:
„Die Mitarbeiterzeitung ist ein gedrucktes Kommunikationsmedium, das
in seiner Aufmachung dem Massenmedium Zeitung nachempfunden ist.
Sie ist ein Medium der innerbetrieblichen Public Relations und zweckori-
entiert. Sie dient der Erreichung bestimmter, vom Unternehmen vorge-
gebener, wirtschaftlich motivierter Ziele. Die Artikel sind das Ergebnis
geplanter Kommunikation. Strategische Sprachhandlungen prägen das
Medium. Nachrichtenfaktor Nummer eins sind das Unternehmen, seine
Aktivitäten und Belange. Mehrfache Abhängigkeiten, die zwischen den
Handlungsträgern der Artikel, den Rezipienten, dem Herausgeber und
den das Medium produzierenden Mitarbeitern bestehen, wirken sich auf
die Textgestaltung aus. Die Mitarbeiterzeitung ist multifunktional – sie
kann z.B. informierend, unterhaltend oder organisierend sein [...]. Die
Mitarbeiterzeitung ist eingebunden in ein Netz von Kommunikationsbe-
mühungen und –medien. Innerbetrieblich ist sie der formalen, offiziellen
Kommunikation zugeordnet. [...] Die Mitarbeiterzeitung wird kostenlos
verteilt. Sie ist keine betriebliche Einnahmequelle und nicht gewinnorien-
tiert. Sie erscheint ohne Werbung bzw. mit Anzeigen des eigenen Unter-
nehmens und mit kostenlosen Kleinanzeigen der Mitarbeiter. Das Medi-
um kann auch in Form einer Zeitschrift erscheinen."1
2.2 Die Geschichte der Mitarbeiterzeitung
Zu Beginn soll eine kurze historische Betrachtung die Entwicklung des Mediums in
seinen Funktionen und Zielen erläutern.
Die Mitarbeiterzeitung gilt als das älteste Medium der internen Kommunikation. Sie
entstand Ende des 19. Jahrhunderts, zur Zeit der industriellen Revolution. Durch das
Entstehen von großen Fabriken veränderte sich das bisherige Arbeitsleben der Men-
schen. Denn galt für Jahrhunderte die Familie nicht nur als Lebensgemeinschaft son-
                                                
1 Bischl, K. (2000), S. 98
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dern auch als Wirtschaftseinheit, so fand nach der industriellen Revolution eine plötzli-
che Trennung zwischen Arbeit und sozialem Leben statt.2 „Mit der industriellen Revolu-
tion kam es zu einer Entfremdung und Entpersönlichung der Menschen, die sich nun in
Fabrikhallen und Büroräumen zu ihrer täglichen Arbeit zusammenfanden.“ 3
Die persönlichen Bindungen zwischen dem Unternehmer und seiner Belegschaft, die in
den kleinen Familienunternehmen vorhanden waren, rissen, bedingt durch große Be-
legschaftsgrößen, ab, eine große soziale Diskrepanz zwischen einer armen, zahlen-
mäßig großen Arbeiterschicht und den Fabrikbesitzern entstand.
In diese Situation der Industrialisierung fällt die Geburtsstunde der Werkszeitschrift. Sie
sollte dazu beitragen, die soziale Distanz zwischen der Fabrikleitung und der Beleg-
schaft zu überbrücken, den Zusammenhalt der „Fabrikfamilie“ zu fördern und soziale
Spannungen zwischen Arbeitgeber und Arbeitnehmer abzubauen.4 So erschien1889 in
Deutschland mit dem „Schlierbacher Fabrikbote“ der Echternacher Steingutfabrik die
erste Werkzeitschrift. „Der Aufruf auf der Titelseite der ersten Ausgabe spricht für sich:
„Bete und arbeite und streike nicht“.“ 5 Diese patriarchalische Form der innerbetriebli-
chen Publizistik drückt die Fürsorge eines verantwortungsbewußten Unternehmers
aus. D.h., Die Mitarbeiterzeitung „entstammt dem patriarchalischen Bemühen des Un-
ternehmers, seine ‚Leute‘ führen zu wollen, wie er es von der Familie her gewohnt
war.“ 6 Die Fabrikbesitzer waren sich durchaus ihrer Verantwortung und Verpflichtung,
für das Wohlergehen der Belegschaft zu sorgen, bewußt.
Dieser patriarchalischen Einstellung der Unternehmer entsprangen auch die Ziele einer
Mitarbeiterzeitung der damaligen Zeit. Das führte dazu, „daß die Werkzeitschriften die-
ser Periode die Aufgabe hatten, die Arbeiter zu belehren und zu führen.“ 7 Dadurch ba-
sierten die inhaltlichen Schwerpunkte der Mitarbeiterzeitung im wesentlichen auf Be-
kanntmachungen und Ermahnungen des Fabrikbesitzers, Berichte zu Arbeitsjubiläen,
Danksagungen, Todesanzeigen, etc. Dieser Stil der belehrenden und kämpferischen
Töne war bis 1933 für die Mitarbeiterzeitung bestimmend.
Ab 1933 folgte auch die Mitarbeiterzeitung dem propagandistischen Stil der National-
sozialisten. „Die Werkzeitschriften durften jetzt nicht mehr in eigener Regie der Unter-
nehmen erstellt werden, viele Themenkomplexe wie Weltanschauung, Sozialpolitik [...]
wurden vorgeschrieben.“ 8 Sie wurde ein Instrument politischer Propaganda. Inhaltlich
wandte sie sich gegen den Marxismus und enthielt nationalsozialistisches Gedanken-
gut. In dieser Zeit wurde die Mitarbeiterzeitung, nicht wie gewohnt, im Auftrag eines
                                                
2 Vgl. Kalmus, M. (1998), S. 59
3 Kalmus, M. (1998), S. 59
4 Vgl. Nimsdorf, U. (1997), S. 5
5 Nimsdorf, U. (1997), S. 5
6 Kalmus, M. (1998), S. 59
7 Kalmus, M. (1998), S. 60
8 Kalmus, M. (1998), S. 61
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Unternehmens herausgegeben sondern von einer übergeordneten politischen Instanz,
die das Medium für parteipolitische Interessen mißbrauchte.9
Nach dem zweiten Weltkrieg entwickelte sich die Berichterstattung der Mitarbeiterzei-
tung in der Bundesrepublik hin zu einem zentralistischen Stil. „Sie richtet sich nun an
die „Mitarbeiter“ als mündige Mitglieder des betrieblichen Sozialsystems. Die Sprache
ist weniger belehrend, sondern werblich.“ 10 Als Ziele der Mitarbeiterzeitung können nun
die Stärkung der Loyalität zum Unternehmen, die Schaffung eines vertrauensvollen
Betriebsklimas, Festigung des Vertrauens der Mitarbeiter in die Unternehmensleitung
und in die Produkte, Sicherung der Akzeptanz von unternehmenspolitischen Entschei-
dungen seitens der Mitarbeiter sowie Förderung der Leistungsbereitschaft genannt
werden. Die Mitarbeiterzeitung hatte in diesem Sinne eine Funktion als Werbe- und
PR-Instrument nach innen. 11 Dadurch neigten die Mitarbeiterzeitungen dieser Zeit al-
lerdings dazu, die Geschehnisse im Unternehmen frei von Konflikten und gegensätzli-
chen Meinungen darzustellen. Es wird über die „heile Welt“ im Unternehmen berichtet.
Kritische Meinungen werden nicht veröffentlicht. „Für die Mitarbeiter [...] sind keine
Einfluß- oder Mitsprache-Rechte vorgesehen.“ 12
Bis Mitte der Siebziger Jahre entsprachen die meisten Mitarbeiterzeitungen diesem
zentralistischen Stil. Von da an folgten sie „demokratischen“ Richtlinien. Sie sollen jetzt
innerbetriebliche Prozesse und Entscheidungen transparent darstellen sowie den Mit-
arbeitern die Möglichkeit geben eigene sowie kontroverse Meinungen einzubringen, zu
diskutieren und somit eine offene Kommunikation im Unternehmen zu ermöglichen.
Allerdings gibt es auch heute noch Mitarbeiterzeitungen, die den patriarchalischen oder
zentralistischen Zielen der oben beschriebenen Epochen folgen. Aber diesen Mitar-
beiterzeitungen wird es vermutlich nie gelingen ihre Ziele, die die Unternehmensleitung
mit der Herausgabe verfolgt, zu erreichen.
Tabelle 1: Entwicklungsstufen der Mitarbeiterzeitung.13
Jahrhundertwende bis 1933 Patriarchalisch
1933 bis 1945 Propagandistisch
1945 bis 1975 Zentralistisch (=Verfügungscharakter)
1975 bis heute Demokratisch
                                                
9 Vgl. Bischl, K. (2000) S. 91
10 Nimsdorf, U. (1997), S. 6
11 Vgl. Nimsdorf, U. (1997), S. 6
12 Nimsdorf, U. (1997), S. 7
13 Vgl. Nimsdorf, U. (1997), S.7
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2.3 Die organisatorische Eingliederung
Wie in der Definition schon erwähnt, wird die Mitarbeiterzeitung i.d.R. den formalen,
offiziellen Kommunikationsmaßnahmen zugeordnet. Innerhalb dieser formalen, offi-
ziellen Kommunikation, der alle Kommunikationsmaßnahmen und –instrumente eines
Unternehmens angehöre um ein einheitliches Kommunikations- sowie Erscheinungs-
bild, sowohl nach außen als auch nach innen, gewährleisten zu können, zählt die Mit-
arbeiterzeitung zu der internen Kommunikation.
.„Interne Kommunikation ist ein Instrument der Unternehmenskommuni-
kation, welches mittels klar definierter, regelmäßig oder nach Bedarf ein-
gesetzter und kontrollierter Medien die Vermittlung von Informationen
sowie die Führung des Dialoges zwischen der Unternehmensleitung und
den Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern sicherstellt.“ 14
Für die organisatorische Eingliederung der internen Kommunikation und somit der
MAZ-Redaktion, bedeutet dies, daß sie dem Bereich Kommunikation, oder als Stab-
stelle, direkt der Unternehmensleitung unterstellt ist. Sie nimmt von der Unterneh-
mensleitung definierte Kommunikationsaufgaben wahr und stimmt diese mit den vor-
handenen Kommunikations- und Informationsbedürfnissen der Mitarbeiter ab.15
2.4 Der Medienmix
Die Mitarbeiterzeitung gehört einer Reihe interner Kommunikationsmedien und –maß-
nahmen im Unternehmen an, mit deren Hilfe die Aufgaben der internen Kommunikation
umgesetzt werden. In Anlehnung an die Terminologie der Werbung werden sie als Me-
dien- oder Kommunikationsmix bezeichnet. Zu ihm zählen schriftliche Medien (Mitar-
beiterzeitung, Rundbrief, Infodienste, Schwarzes Brett), mündliche Maßnahmen (Ge-
spräche, Konferenzen, Versammlungen, Seminare), elektronische Medien (Intranet, E-
Mail) sowie auditive und audiovisuelle Medien (Videokassetten, Tonbandkassetten,
Business-TV und –Radio). 
Die Berichterstattung der unterschiedlichen betriebsinternen Medien sollte strategisch
aufeinander abgestimmt werden. Denn „nicht einzelne isoliert eingesetzte Medien ent-
scheiden über den internen Kommunikationserfolg, sondern die durch die Verknüp-
fung, Koordination und Integration erzielten Synergien.“ 16 
Deshalb wählt der Initiator der Kommunikation entsprechend der zu übermittelnden
Information, dem Kommunikationsziel oder der zu erreichenden Zielgruppe aus dem
Medienmix meist eine Kombination von Medien aus, aus der ein angesprochener Mit-
arbeiter dann selbst das für ihn geeignete Medium auswählen kann.17 Denn „Menschen
wählen, je nach Verfügbarkeit und Intention, das für sie günstigste Kommunikations-
                                                
14 Meier , P. (2000 ), S. 17
15 Vgl Meier , P. (2000), S. 36
16 Meier, P. (2000), S. 49
17 Vgl. Klöfer, F. (1999), S. 24
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mittel. Für was sie sich jedoch entscheiden, hängt wesentlich von den Medienerfah-
rungen und –gewohnheiten der Nutzer ab.“ 18
2.5 Die Zielgruppe der Mitarbeiterzeitung
Wird eine Mitarbeiterzeitung im Unternehmen eingesetzt, so werden Informationen
übermittelt, die für alle Mitarbeiter relevant sind. D.h., die Zielgruppe der Mitarbeiter-
zeitung setzt sich primär aus allen Mitarbeitern eines Unternehmens zusammen. Sie ist
dadurch eindeutig definiert. In größeren Unternehmen oder Konzernen werden neben
der Mitarbeiterzeitung, die alle Mitarbeiter erhalten, zusätzliche Zeitschriften für be-
stimmte Mitarbeitergruppen oder Bereiche im Unternehmen herausgegeben.
Neben diesen Zeitungen für bestimmte Mitarbeitergruppen, deren Informationsbedarf
und Interessenschwerpunkte oft leicht ermittelt werden können, ist die Zielgruppe einer
Mitarbeiterzeitung, die sich an alle Mitarbeiter eines Unternehmens wendet, sehr hete-
rogen. Sie unterscheidet sich hinsichtlich ihres Alters, ihres Geschlechts und vor allem
ihres Bildungsniveaus. Daraus ergeben sich natürlich verschiedene Interessenschwer-
punkte und Anforderungen an die Berichterstattung einer Mitarbeiterzeitung. 
Die einzige Gemeinsamkeit, die alle Mitarbeiter mit sich bringen, ergibt sich aus ihrer
Zugehörigkeit zum gleichen Unternehmen. Die Themenauswahl und -aufbereitung für
die Mitarbeiterzeitung erfolgt demnach vor allem hinsichtlich dieser Gemeinsamkeit.
Daher sind viele Themen einer Mitarbeiterzeitung für Außenstehende oft uninteressant,
abgesehen von denen, die in irgendeiner Weise mit dem Unternehmen in Verbindung
stehen. Für sie kann eine Mitarbeiterzeitung durchaus von großem Interesse sein.
Deshalb gehören dem Adressatenkreis einer Mitarbeiterzeitung weitere Personen an.
So z.B. Rentner als ehemalige Mitarbeiter des Unternehmens, Familienangehörige
oder Freunde der Angestellten sowie Geschäftsfreunde, Kunden, Lieferanten, Banken
oder Journalisten.19
2.6 Abhängigkeitsverhältnis 
Unternehmensleitung - Redaktion - Leser
Bedingt durch die Zugehörigkeit der MAZ-Redaktion zum Unternehmen sowie der pri-
mären Zielgruppe einer Mitarbeiterzeitung ergibt sich ein mehrfaches Abhängigkeits-
verhältnis zwischen Unternehmen, Redakteur und Mitarbeiter als Leser bzw. Rezipient.
Denn anders als bei einer freiverkäuflichen Zeitung, gehört sowohl die Unternehmens-
leitung als Herausgeber der Mitarbeiterzeitung, wie auch der Redakteur und Rezipient
als Angestellter und Kollege demselben Unternehmen an. D.h.: Der Redakteur ist von
der Unternehmensleitung, seinem Arbeitgeber abhängig. Gemäß dessen Kommunika-
tionsauftrag muß er die Mitarbeiterzeitung erstellen. Die Mitarbeiter stehen ebenfalls in
                                                
18 Giesler, R. (2002), S. 50
19 Vgl. Klöfer, F. (1999), S. 27
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einem wirtschaftlichen Abhängigkeitsverhältnis zur Unternehmensleitung und damit
zum Herausgeber der Mitarbeiterzeitung. 
Dieses wirtschaftliche Abhängigkeitsverhältnis wirkt sich auf die gesamte Kommunika-
tionssituation der Mitarbeiterzeitung aus. So gibt es z.B. eine Reihe von Gründen, die
weit von den Interessen eines gewöhnlichen Zeitungslesers entfernt liegen, warum ein
Mitarbeiter die Mitarbeiterzeitung liest:20 „Er mag sich wirtschaftliche Vorteile erhoffen
oder berufsrelevante Informationen suchen. Er mag sich verpflichtet fühlen, das Medi-
um zu lesen, z.B. damit er in Gesprächen mit Vorgesetzten nicht desinteressiert er-
scheint.“ 21
2.7 Die rechtliche Situation der Mitarbeiterzeitung
Damit sich die wirtschaftliche Abhängigkeit zwischen Redakteur und Unternehmens-
leitung nicht negativ auf die Berichterstattung auswirkt und die Mitarbeiterzeitung nicht
zum Sprachrohr der Unternehmensleitung wird, steht die Mitarbeiterzeitung seit Okto-
ber 1996 unter dem Schutz der Pressefreiheit. D.h.: Auch für die Mitarbeiterzeitung gilt
das Grundrecht nach Artikel 5, Absatz 1 des Grundgesetzes, das jedem Bundesbürger
das Recht zugesteht, „[...] seine Meinung in Wort, Schrift und Bild frei zu äußern und zu
verbreiten und sich aus allgemein zugänglichen Quellen ungehindert zu unterrich-
ten[...].“
Für eine Mitarbeiterzeitung bedeutet das aber trotzdem nicht, daß Redakteure wie Mit-
arbeiter ihre persönliche Meinungen darin uneingeschränkt veröffentlichen dürfen. Die
Pressefreiheit wird für die Mitarbeiterzeitung auf verschiedene Weise eingeschränkt:
- Zum einen vollzieht sich die Arbeit des MAZ-Redakteur auf dem Boden des Be-
triebsverfassungsgesetzes (BetrVG). In ihm ist zum einen von ‚vertrauensvoller Zu-
sammenarbeit‘22 die Rede, zum anderen ist in § 49 eine Friedenspflicht verankert,
die sowohl für Arbeitgeber als auch –nehmer besagt, daß sie alles, was den Be-
triebsfrieden stört zu unterlassen haben.23
- Zum anderen wird die Pressefreiheit der Mitarbeiterzeitung, wie die aller anderen
Zeitungen sowie weiterer Medien, durch publizistische Grundsätze des Herausge-
bers, in diesem Fall der Unternehmensleitung beschränkt.
Kalmus formuliert die rechtliche Situation der Mitarbeiterzeitung folgendermaßen:
„Juristisch gesehen ist die Mitarbeiterzeitung eine publizistische Aus-
nahmeerscheinung, da sie zwei rechtlichen Bereichen zugeordnet wer-
den muß: zum einen unterliegt sie dem Betriebsverfassungsgesetz, zum
                                                
20 Vgl. Bischl, K. (2000), S. 83
21 Bischl, K. (2000) S. 83
22 Vgl. Nimsdorf, U. (1997), S. 85
23 Vgl. Kalmus, M. (1998), S. 63
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anderen fällt sie unter das allgemeine Presserecht. Sie ist gewisserma-
ßen Betriebs- und Presseorgan zugleich [...].“ 24
Aus der rechtlichen Situation ergibt auch sich für den MAZ-Redakteur eine Art Dop-
pelfunktion. Auf der einen Seite erfüllt er für die Unternehmensleitung die Funktion ei-
ner weisungsgebundenen Führungshilfe und Beraters der Führungskräfte, da er Infor-
mationen gemäß der von der Unternehmensleitung vorgegeben Kommunikationsricht-
linien vermittelt und Führungskräfte bei ihren Kommunikationsaufgaben unterstützt. Auf
der anderen Seite muß er für die Mitarbeiter eine von der Unternehmensleitung mög-
lichst unabhängige Berichterstattung liefern. Gerade hier kommt dem MAZ-Redakteur
die Pressefreiheit für Mitarbeiterzeitungen zugute. Denn diese bietet ihm ein erhöhtes
Maß an Rechtssicherheit im Umgang mit kritischen Themen.25
2.8 Status, Kompetenz und Informationsbeschaffung
Um die oben beschriebene Doppelfunktion zu erfüllen, müssen der MAZ-Redaktion
einige Freiräume und Voraussetzungen innerhalb des Unternehmens geschaffen wer-
den. So benötigt sie für ihre Arbeit klare Voraussetzungen, Grundsätze und Zielbe-
stimmungen, die mit Hilfe eines sogen. Redaktionsstatuts definiert und festgelegt wer-
den können. Er beinhaltet Richtlinien über die Zielsetzung, die Inhalte sowie die Ar-
beitsabläufe für die tägliche Redaktionsarbeit.26
Die wichtigste Voraussetzung für eine Berichterstattung in einer Mitarbeiterzeitung ist
allerdings das Beschaffen von Informationen. Der MAZ-Redaktion muß gezielter Zu-
gang zu allen, für ihre Berichterstattung relevanten Informationen gewährleistet wer-
den. Dazu muß ein Informations- und Kommunikationsnetz aufgebaut werden, mit des-
sen Hilfe die Redaktion Informationen von allen Gruppen, Standorten, Abteilungen und
Hierarchien des Unternehmens beziehen kann. „Dieses Informationsnetz muß organi-
siert und institutionalisiert werden,“ 27 damit die Informationsbeschaffung für die Bericht-
erstattung der Mitarbeiterzeitung nicht nur zufällig sondern gezielt erfolgen kann.
Eine Institutionalisierung der Informationsbeschaffung kann auf zwei verschiedene Ar-
ten erfolgen. Diese werden im folgenden erklärt.
2.8.1 Die Redaktion
Bei dieser Art der Informationsbeschaffung sind Informanten und Repräsentanten aus
allen Bereichen sowie aus allen vorhandenen Mitarbeitergruppen des Unternehmens,
wie z.B. Azubis oder Behinderte, Mitglieder der MAZ-Redaktion. In diesem Sinne über-
                                                
24 Kalmus, M. (1998), S. 62
25 Vgl. Nimsdorf , U. (1997), S. 81
26 Vgl. Nimsdorf , U. (1997), S. 74
27 Nimsdorf, U. (1997), S. 69
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nehmen sie für ihren Bereich die Themenrecherche und –aufbereitung. In Redaktions-
sitzungen werden die Themen festgelegt und Aufgabengebiete verteilt. Der MAZ-
Redakteur übernimmt, vor der Veröffentlichung der Mitarbeiterzeitung, den letzten
Schliff der Texte sowie die Verantwortung für die Gesamtausgabe. Der Herausgeber,
bzw. die Geschäftsleitung mischt sich in die Redaktionsarbeit nicht ein, sondern achtet
lediglich darauf, daß die Grundsätze des Redaktionsstatuts sowie des Kommunikati-
onsauftrags eingehalten werden.28
2.8.2 Der Redaktionsbeirat
Auch bei dieser Art der Informationsbeschaffung sind Informanten aus allen Bereichen
und allen Mitarbeitergruppen in die Redaktionsarbeit eingebunden. Allerdings sind sie
hier keine Mitglieder der Redaktion, sondern übernehmen in erster Linie die Bereitstel-
lung relevanter Informationen aus ihrem Bereich oder Fachgebiet. Die Redaktion über-
nimmt dann das Schreiben und Redigieren der Beiträge. An der Themenplanung sind
die Informanten auch bei diesem Modell, in Form regelmäßiger Redaktionsbeiratssit-
zungen, beteiligt. 
Auch sollten zufällige Informationen, die von Mitarbeitern geliefert werden, die nicht
dem Redaktionsbeirat angehören, in die Mitarbeiterzeitung aufgenommen werden. Das
gewährleistet, daß sich die Mitarbeiter in der Mitarbeiterzeitung wiederfinden.
Für die Erstellung einer Mitarbeiterzeitung ist das Modell „Redaktionsbeirat“ von Vor-
teil. Hier wird das Verfassen und Aufbereiten der Beiträge Kommunikationsprofis mit
journalistischer Erfahrung überlassen. Dadurch kann die Berichterstattung professio-
neller und häufig verständlicher gestaltet werden.
                                                
28 Vgl. Nimsdorf , U. (1997), S. 70
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3 Das Mitarbeitermagazin der LBBW
Nachdem ich in Kapitel 2 Hintergrundinformationen zu Mitarbeiterzeitungen im Allge-
meinen aufgearbeitet habe, um somit Grundlagenkenntnisse für die folgenden Kapitel
zu vermitteln, will ich in diesem Kapitel das Konzept, die organisatorische Eingliede-
rung, die Zielgruppe, die Empfänger sowie die Art der Informationsbeschaffung einer
Mitarbeiterzeitung in der Praxis beschreiben.
Dazu werde ich das Mitarbeitermagazin Inside der Landesbank Baden-Württemberg
(LBBW) als Beispiel heranziehen.
3.1 Die Landesbank Baden-Württemberg
Die Landesbank Baden-Württemberg in ihrer heutigen Form, entstand zum 1. Januar
1999 durch den Zusammenschluß der Südwestdeutschen Landesbank Girozentrale
(gegründet 1916), der Landesgirokasse öffentliche Bank und Landessparkasse (ge-
gründet 1818) und der Landeskreditbank Baden-Württemberg Marktteil (gegründet
1924).
Durch diesen Zusammenschluß entstand eine Bank mit über 10 000 Mitarbeitern, 218
Geschäftsstellen in Baden-Württemberg, Stützpunkten in ganz Deutschland sowie
Repräsentanzen weltweit. Sie zählt zu den 10 größten Kreditinstituten in der Bundes-
republik Deutschland sowie zu den 50 größten weltweit. Ihre Hauptsitze befinden sich
in Stuttgart, Karlsruhe und Mannheim.
3.2 Inside – das Mitarbeitermagazin der LBBW
Das Konzept für Inside entstand bedingt durch die Fusion der drei Vorgängerinstitute
der LBBW. Obwohl alle drei Institute vor der Fusion eine eigen Mitarbeiterzeitung he-
rausgaben, stand der Beschluß fest für das neue Unternehmen LBBW eine eigene
Mitarbeiterzeitung basierend auf einem neuen Konzept zu gestalten. Dadurch sollte
den Mitarbeitern signalisiert werden, daß nicht die Unternehmenskultur und –philoso-
phie eines Fusionspartners auf die anderen übertragen wird. Vielmehr galt es, eine
Aufbruchsstimmung unter den Mitarbeitern für ein neues Unternehmen zu erzeugen.
Das Mitarbeitermagazin Inside ist innerhalb des Bereichs Kommunikation der Abteilung
Presse und Information sowie der Gruppe Interne Kommunikation zugeordnet. Der
Bereich Kommunikation ist als Corporate Center direkt dem Vorstandsvorsitzenden
unterstellt. Weitere Abteilungen des Bereichs sind die Öffentlichkeitsarbeit sowie die
Marketing-Kommunikation. Zu den internen Medien und somit zum Medienmix der
LBBW zählen, neben dem Mitarbeitermagazin Inside, andere Informations- und Kom-
munikationsinstrumente, wie das täglich erscheinende Informationsblatt aktuell, der
ebenfalls täglich erscheinende Pressespiegel, die Vorstandsinformationen Der Vor-
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stand informiert (DVI), das hausinterne Intranet Blue.net, hausinterne Rundschreiben
sowie das Mitarbeiterprogramm Extras erleben.
Innerhalb des Medienmixes der LBBW liefert Inside Informationen an alle Mitarbeiter
sowie an externe Personen. Daraus ergibt sich folgender Adressatenkreis:
- aktive Mitarbeiter der LBBW (inkl. Azubis, Studenten),
- beurlaubte Mitarbeiter der LBBW (Erziehungsurlauber, Wehr- und Zivildienstleis-
tende),
- Pensionäre der LBBW,
- Vertreter der Gremien der LBBW (Gewährträgerversammlung und Verwaltungsrat),
- Vorstände der baden-württembergischen Sparkassen,
- Vertreter von Landesbanken und Verbundunternehmen.
3.3 Die Inside-Redaktion und ihre Aufgaben
Die Redaktion des Mitarbeitermagazins Inside setzt sich aus einem kleinen Kernteam
zusammen, dem die Abteilungsleiterin Martina Scheible, der Gruppenleiter der Internen
Kommunikation Alexander Braun sowie die Redakteurinnen Sabine Beschier und Ni-
cole Wörle angehören.
Zu den Aufgaben der Redaktion gehört die Erstellung der fünf Inside-Ausgaben pro
Jahr mit allen damit verbundenen Organisations- und Koordinationsausaufgaben. Dazu
gehört:29
- die Themenauswahl für die nächsten Ausgaben,
- das Recherchieren, Verfassen und Redigieren der Heftbeiträge,
- das Führen und Verfassen von Interviews,
- die Koordination sowie das Briefing der Inside-Autoren und –Fotografen,
- die Gestaltung des Heftes in enger Zusammenarbeit mit einer Designagentur,
- die Durchführung der Schlußredaktion,
- die Druckfreigabe,
- die Koordination des Versands.
Ein Redaktionsbeirat mit Vertretern aus allen Stabs- und Geschäftsstellen der Bank
steht der Redaktion beratend und unterstützend zur Seite. Zu den Aufgaben der Bei-
ratsmitglieder gehört es:30
- Als „Augen und Ohren“ der Redaktion im Haus zu fungieren und so für den
jeweiligen Vertretungsbereich zu ermitteln, welche Themen für die Mitarbeiter von
                                                
29 Vgl. Der Inside-Redaktionsbeirat – Information für neue Mitglieder, S. 3
30 Vgl. Der Inside-Redaktionsbeirat – Information für neue Mitglieder, S. 4
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Interesse sind, über welche Themen aus ihrem Bereich in Inside berichtet werden
könnte, welche Themen unter Kollegen aktuell kontrovers diskutiert werden und
was die LBBWler von ihrem Mitarbeitermagazin erwarten. Weiterhin stellen die Bei-
ratsmitglieder der Redaktion Informationsmaterial und –quellen aus ihrem Bereich
zur Verfügung. Dadurch wird die Informationsbeschaffung für Inside wie oben be-
schrieben institutionalisiert und somit gezielt durchgeführt.
- Als Ansprechpartner für die Mitarbeiter zur Verfügung zu stehen: Die Beiräte
bilden eine Schnittstelle zwischen den Mitarbeitern und der Redaktion. In dieser
Funktion nehmen sie Themenvorschläge, Anregungen oder Kritik entgegen und
leiten diese an die Redaktion weiter.
- An den Redaktionsbeiratssitzungen teilzunehmen, die nach dem Erscheinen
jeder Inside-Ausgabe statt finden. Hier werden die Stärken und Schwächen der
aktuelle Inside-Ausgabe sowie Themen für weitere Ausgaben ausführlich bespro-
chen.
Weiterhin wird die Redaktion bei der Hefterstellung von einer Reihe freier Autoren un-
terstützt, die nach einem ausführlichen Briefing das Verfassen der Beiträge überneh-
men. Das gleiche gilt auch für die Fotografen, die das Bildmaterial für Inside liefern.
Demnach gilt für das Mitarbeitermagazin der LBBW nicht der Grundsatz „Mitarbeiter
schreiben für Mitarbeiter“. Statt dessen wird sowohl bei der Erstellung des Heftes so-
wie beim Verfassen der Artikel großer Wert auf professionelle Arbeit gelegt. Trotzdem
werden natürlich auch Vorschläge der Mitarbeiter von der Redaktion jederzeit gerne
entgegengenommen und umgesetzt.
Durch die Professionalität werden die Anforderungen, die die Unternehmensleitung der
LBBW an das Mitarbeitermagazin stellt deutlich erkennbar. Diesen Anforderungen ent-
sprechend soll Inside der Größe und Bedeutung der LBBW sowie den Ansprüchen der
Mitarbeiter gerecht werden und eine moderne sowie innovative Bank widerspiegeln.31
D.h., die Redaktion soll für eine hohe journalistische Qualität sowie eine professionelle
Gestaltung des Mitarbeitermagazins sorgen. Diese sowie weitere Anforderungen und
Grundsätze für die Inside-Redaktionsarbeit sind durch ein Redaktionsstatut geregelt.
Es verpflichtet die Redaktion zu zeitnaher, offener, wahrheitsgemäßer, kritisch-
konstruktiver, klarer und verständlicher Berichterstattung.32 Weiterhin legt es die selb-
ständige Arbeit der Redaktion fest:
„Die Ziele und Interessen des Gesamtunternehmens bilden den Rahmen,
in dem die Redaktion selbständig und selbstverantwortlich ihre Aufgabe
wahrnimmt. Aus dieser Verpflichtung heraus ist alleine die Redaktion für
den Inhalt und die Gestaltung der Inside-Ausgaben verantwortlich.“ 33
                                                
31 Vgl. Der Inside-Redaktionsbeirat – Information für neue Mitglieder, S. 1
32 Vgl. Inside-Redaktionsstatut
33 Inside-Redaktionsstatut
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D.h., es liegt alleine in der Verantwortung der Redaktion zu entscheiden, welche The-
men in die Berichterstattung von Inside aufgenommen werden. Die fertiggestellten
Beiträge werden vor der Druckfreigabe lediglich mit den für das Thema des Beitrags
zuständigen Fachabteilungen im Hinblick auf die sachliche Richtigkeit der Darstellung
abgestimmt. Die endgültige Druckfreigabe erfolgt durch den Leiter des Bereichs Kom-
munikation oder durch die Leiterin der Abteilung Presse und Information.
3.4 Mitarbeiterbefragung zu Inside
3.4.1 Hintergrund und Aufgabenstellung
Inside informiert die Mitarbeiter der LBBW seit über drei Jahren über wichtige Vorgän-
ge im Unternehmen sowie über die Unternehmensziele und –strategien der LBBW. Als
Ziele des Mitarbeitermagazins wurden bei seiner Konzeption folgende Punkte festge-
legt:
- Information über das Unternehmen und seine Ziele.
- Anregung zum Meinungsaustausch und zum Dialog.
- Unterstützung der Integration neuer Mitarbeiter.
- Förderung der Identifikation mit dem Unternehmen.
- Motivation der Mitarbeiter.
Da die Redaktion innerhalb der drei Jahre, die es Inside mittlerweile schon gibt, aus
Zeit- und Kapazitätsgründen das Erreichen dieser Ziele sowie die allgemeine Leserzu-
friedenheit und –meinung noch nicht untersuchen konnte, entstand nach meinem
sechsmonatigen Praktikum, das ich von September 2001 bis März 2002 in der Internen
Kommunikation der LBBW absolvierte, die Idee eine repräsentative Mitarbeiterbefra-
gung zum Thema Inside, im Rahmen meiner Diplomarbeit durchzuführen.
Das Ziel der Befragung, im folgenden als Leserbefragung bezeichnet, ist es, die allge-
meinen Zufriedenheit, das Erreichen der Inside-Ziele sowie die Informationsbedürfnis-
se der Mitarbeiter zu ermitteln. Die Umfrageergebnisse sollen es der Redaktion ermög-
lichen die Themenauswahl noch besser den Bedürfnissen, Wünschen und Erwartun-
gen der Mitarbeiter anzupassen.
3.4.2 Konzeption und Durchführung
Vor dem eigentlichen Beginn der Leserbefragung galt es, in Zusammenarbeit mit der
Inside-Redaktion, ein Konzept zu erstellen. Dabei orientierten wir uns an folgende Vor-
aussetzungen, die im wesentlichen zum Erfolg einer Mitarbeiterbefragung beitragen
können:34:
                                                
34 Vgl. Domsch, M. / Ladwig, D (2000), S. 16f
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1. Nachhaltige Unterstützung durch Unternehmensleitung und Mitarbeitervertretung
2. Absolute Anonymität
3. Umfassende Information und Aufklärung der Mitarbeiter im Vorfeld
4. Offene und umfassende Information über die Erkenntnisse
5. Aktive Arbeit an aufgedeckten Schwachstellen.
Um den ersten Punkt der Voraussetzungen zu erfüllen, benötigten wir die Zustimmung
der Unternehmensleitung. Da wir mit der Leserbefragung allerdings nicht alle Mitar-
beiter der LBBW sondern nur eine ausgewählte Grundgesamtheit befragen wollten,
genügte eine Genehmigung der Befragung durch die Abteilungsleiterin der Abteilung
Presse und Information sowie des Leiters des Bereichs Kommunikation.
In einem weiteren Schritt informierten wir den Personalrat über unser Vorhaben und
erhielten auch hier das Einverständnis für die Durchführung der Befragung.
Um die Voraussetzung der absoluten Anonymität gewährleisten zu können, stand der
Beschluß fest, die Leserbefragung im Rahmen einer schriftlichen Befragung mit Hilfe
eines standardisierten Fragebogens durchzuführen. Bei der Erstellung des Fragebo-
gens erhielten wir hilfreiche Unterstützung von der Abteilung Marktforschung der
LBBW.35
Nun galt es, die Mitarbeiter der LBBW über die anstehende Befragung zu informieren,
um den Bekanntheitsgrad der Umfrage im Haus zu gewährleisten und eine hohe
Rücklaufquote zu erzielen. Eine umfassende Information und Aufklärung der Mitarbei-
ter erfolgte einige Tage vor Beginn der Umfrage über den täglich erscheinenden Infor-
mationsdienst aktuell.
Ende Juli 2002 wurden die Fragebögen per Hauspost an 700 Mitarbeiter der LBBW
versandt. Diese Mitarbeiter wurden zuvor mit Hilfe der Personalabteilung aus der
Grundgesamtheit aller Mitarbeiter zufällig ausgewählt. Bei der Auswahl der zu befra-
genden Mitarbeiter mußten wir „darauf achten, daß die Stichprobe ein möglichst ge-
treues Abbild der Gesamtpopulation [in unserem Fall der Gesamtheit der Mitarbeiter
der LBBW] darstellt. Dies erreicht man insbesondere durch zufällige Stichprobe, wobei
zufällig nicht mit willkürlich gleichzusetzen ist, sondern [.] meint, daß jede statistische
Einheit dieselbe Chance hat, in die Stichprobe aufgenommen zu werden.“ 36 Durch die-
se Art der Auswahl der zu befragenden Mitarbeiter erhält man relativ zuverlässige Aus-
sagen. Die Ergebnisse der Leserbefragung, die den Eindruck der Mitarbeiter wider-
spiegeln, können demnach verallgemeinert werden.
Die Mitarbeiter hatten zwei Wochen Zeit, um die Fragebögen ausgefüllt an die Inside-
Redaktion zurückzusenden. Bei Einsendeschluß, am 12. August 2002, hatten wir 329
ausgefüllte Fragebögen zurückerhalten. Das entspricht einer sehr hohen Rücklauf-
quote von 47 Prozent.
                                                
35 Der vollständige Fragebogen befindet sich im Anhang dieser Arbeit.
36 Fahrmeir, (1997), S. 14
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Die ausgefüllten Fragebögen wurden von mir in den folgenden Wochen mit Hilfe der
Marktforschungssoftware SPSS ausgewertet. Auch hier erhielt ich wieder hilfreiche
Unterstützung der Abteilung Marktforschung.
Nach Abschluß der Auswertung erstellte ich einen Bericht über die durchgeführte
Leserbefragung, der eine Zusammenfassung der wichtigsten Ergebnisse, Kommentie-
rung einzelner Fragen sowie Graphiken enthält.37
Die weiteren Voraussetzungen für das Gelingen einer Mitarbeiterbefragung, wie offene
Kommunikation der Ergebnisse sowie Arbeiten an den aufgedeckten Schwachstellen
wird die Inside-Redaktion in den nächsten Monaten übernehmen.
                                                
37 Vgl. Der Bericht mit ausführlicher Kommentierung der einzelnen Fragen befindet im Anhang
dieser Arbeit.
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4 Ziele der Mitarbeiterzeitung – Voraussetzungen in
Theorie und Praxis
In Kapitel 4 „Ziele der Mitarbeiterzeitung – Voraussetzungen in Theorie und Praxis“ will
ich die Voraussetzungen beschreiben, die gewährleistet werden müssen damit es einer
Mitarbeiterzeitung gelingt, ihre Ziele umzusetzen. Die Beschreibungen erfolgen in The-
orie und Praxis, am Beispiel der LBBW. Dabei werde ich innerhalb der praktischen
Erläuterungen die dafür relevanten und interessanten Ergebnisse der Leserbefragung
Inside heranziehen.38 Grundlage für die theoretischen Erläuterungen stellt im folgenden
immer das Modell der ‚demokratischen‘ Mitarbeiterzeitung dar (vgl. Kapitel 2.2 Die Ge-
schichte der Mitarbeiterzeitung).
4.1 Definition der Ziele
Wie schon in der Definition der Mitarbeiterzeitung erwähnt (vgl. Kapitel 2.1 Begriffsde-
finition), dient sie „der Erreichung bestimmter, vom Unternehmen vorgegebener, wirt-
schaftlich motivierter Ziele.“ 39 Es stellt sich natürlich die Frage, welche Ziele dies sind.
So nennen viele Unternehmen Ziele wie:40
- Einsatz der Mitarbeiterzeitung als Führungsinstrument.
- Umfassende Information der Mitarbeiter.
- Förderung der Kommunikation sowie Meinungsäußerung.
- Identifikation der Mitarbeiter mit dem Unternehmen.
- Motivation der Mitarbeiter.
Abgesehen von dem Ziel, die Mitarbeiterzeitung als Führungsinstrument im Unterneh-
men einzusetzen, sind alle anderen Ziele von dem der umfassenden Information der
Mitarbeiter abhängig. Erst durch das Erreichen dieses Zieles, kann es der Redaktion
gelingen weitere, wie z.B. Förderung des Dialogs im Unternehmen, Förderung der I-
dentifikation der Mitarbeiter sowie Motivation der Mitarbeiter, mit der Herausgabe einer
Mitarbeiterzeitung anzustreben. Demnach bauen alle weiteren Ziele auf dem Erreichen
des Informationsziels der Mitarbeiterzeitung auf.
                                                
38 Der Bericht mit ausführlicher Kommentierung der einzelnen Fragen befindet im Anhang die-
ser Arbeit.
39 Bischl, K. (2000),S. 98
40 Vgl. Macharzina, K. (1990), S.71 ff
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Auch die Ziele des Mitarbeitermagazins Inside entsprechen den oben genannten und
werden folgendermaßen definiert:41
- Information über das Unternehmen und seine Ziele
- Förderung des Meinungsaustauschs sowie des Dialogs im Unternehmen
- Förderung der Integration neuer Mitarbeiter sowie der Identifikation der Mitarbei-
ter mit dem Unternehmen
- Motivation der Mitarbeiter
4.2 Wichtige Voraussetzungen zur Zielerreichung
Für eine Mitarbeiterzeitung, die oben genannte Ziele erfüllen soll, müssen einige Vor-
aussetzungen erfüllt werden. Nur so kann sie von den Mitarbeitern ernst genommen,
akzeptiert und gelesen werden. Erst wenn eine möglichst große Anzahl an Mitarbeitern
die Mitarbeiterzeitung liest, kann diese ihre vorgegebenen Ziele erreichen. 
Um zu überprüfen inwiefern das Mitarbeitermagazin der LBBW von den Mitarbeitern
der Bank gelesen wird, will ich an dieser Stelle die ersten Ergebnisse der Leserbefra-
gung darstellen. Mit Hilfe der Frage:
- Wie gefällt Ihnen Inside insgesamt? Bitte vergeben Sie für Inside eine Note.
galt es zunächst die Akzeptanz des Mitarbeitermagazins seitens der Leser zu ermitteln.
Hierfür ergab die Befragung folgendes Ergebnis:42
Wie gefällt Ihnen Inside  insgesamt?
12,2 65,3 15,8 4,3
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Sehr gut Gut Befriedigend Ausreichend Mangelhaft Keine Angaben
Abbildung 1: Die Inside-Beurteilung der LBBW-Mitarbeiter.
                                                
41 Der Inside-Redaktionsbeirat – Informationen für neue Mitglieder, S. 1
42 Vgl. Ergebnisse der Befragung im Anhang der Arbeit.
4 Ziele der Mitarbeiterzeitung – Voraussetzungen in Theorie und Praxis 25
Anhand dieses guten Ergebnisses sowie der hohen Rücklaufquote der Leserbefragung
läßt sich feststellen, daß es Inside gelungen ist, sich innerhalb der letzten drei Jahre
einen ausgezeichneten Ruf sowie die nötige Akzeptanz bei den Mitarbeitern der LBBW
zu erarbeiten.
Natürlich stellt sich aber auch die Frage nach der Leseintensität der Mitarbeiter. Wird
Inside wirklich gelesen, wird die Mehrzahl der Mitarbeiter mit der Berichterstattung
auch erreicht, können die Beiträge somit ihre Wirkung erzielen oder wird Inside von der
Mehrzahl der Mitarbeiter nur durchgeblättert oder gar nicht gelesen?
Mit der Frage:
- Wie ausführlich lesen Sie Inside?
soll das Leseverhalten der Mitarbeiter näher untersucht werden.
Folgende Antwortmöglichkeiten standen den befragten Mitarbeitern zur Verfügung:
- Ich lese fast alle Artikel
- Ich lese ca. die Hälfte der Artikel
- Ich lese nur ausgewählte Beiträge
- Ich blättere nur in Inside
- Ich lese Inside überhaupt nicht.
Die Auswertung ergab das folgende Ergebnis:
Wie ausführlich lesen Sie Inside ?
26,1 33,7 2,735,6
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Ich lese fast alle Artikel Ich lese ca. die Hälfte der Artikel
Ich lese nur ausgewählte Beiträge Ich blättere nur in Inside
Ich lese Inside überhaupt nicht Keine Angaben
Abbildung 2: Die Leseintensität der LBBW-Mitarbeiter.43
35,6 Prozent der Befragten gaben an, fast alle Artikel in Inside zu lesen. Nur 0,3 Pro-
zent lesen Inside überhaupt nicht.
                                                
43 Vgl. Ergebnisse der Befragung im Anhang der Arbeit.
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Die Umfrageergebnisse, die in Abbildung 2 und 3 dargestellt werden, zeigen, daß die
Mehrzahl der Mitarbeiter Inside liest und mit dem Mitarbeitermagazin zufrieden ist. Da-
her läßt sich annehmen, daß Inside die unter 4.2 beschriebene Voraussetzungen zur
Erreichung der Ziele einer Mitarbeiterzeitung erfüllt.
Diese Voraussetzungen, wie Objektivität, Glaubwürdigkeit, Verständlichkeit der Be-
richterstattung, Vielseitigkeit in der Themenauswahl sowie Professionalität der Redak-
tionsarbeit will ich im folgenden in Theorie und Praxis beschreiben. Dabei will ich in-
nerhalb der praktischen Erläuterungen, mit Hilfe der Darstellung weiterer Umfrageer-
gebnisse, vor allem die Annahme überprüfen, daß es Inside gelingt die Voraussetzun-
gen zu erfüllen.
4.2.1 Glaubwürdigkeit, Objektivität und kritische Distanz
4.2.1.1 Glaubwürdigkeit, Objektivität und kritische Distanz in der Theorie
Glaubwürdigkeit und Objektivität sind wichtige Voraussetzungen dafür, daß Mitarbei-
terzeitungen im Unternehmen überhaupt gelesen und vor allem akzeptiert werden.
Natürlich kann die Berichterstattung einer Mitarbeiterzeitung nie vorbehaltlos objektiv
sein. Schließlich ist auch sie übergeordneten Unternehmenszielen untergeordnet, zu
deren Erreichen sie beitragen soll. 44 Allerdings soll sie auch nicht das Spiegelbild der
Unternehmensleitung darstellen. D.h., die Informationen, die durch die Mitarbeiterzei-
tung vermittelt werde, sollen die inneren und äußeren Zustände des Unternehmens
realistisch wiedergeben.45 
Diskrepanzen in der Berichterstattung und der Unternehmensrealität, Verschleierungs-
politik oder Schönmalerei wird von den Mitarbeiter wahrgenommen. Denn die Mitar-
beiter nehmen durch ihr eigenes tägliches Erleben im Unternehmen eine ganze Reihe
von Informationen auf, aus denen sie eigene Einschätzungen zur Unternehmenssitua-
tion vornehmen können, die i.d.R. der Realität entsprechen.46 Wenn durch die Mitar-
beiterzeitung also Unwahrheiten oder Halbwahrheiten vermittelt werden, nehmen die
Mitarbeiter diese Art der Berichterstattung nicht mehr ernst und fühlen sich von der
Unternehmensleitung übergangen. Diese Situation fördert die Entstehung von Ge-
rüchten. Daher sollten auch vorhandene Probleme und Konflikte in einer Mitarbeiter-
zeitung thematisiert werden.47 Denn „die Leser aus dem Haus erwarten zwar keine
negative Einstellung zum Unternehmen, aber doch ein hohes Maß an Objektivität und
sogar ein Stück kritischer Distanz.“48
                                                
44 Vgl. Nimsdorf, U. (1997), S. 198
45 Vgl. Nimsdorf , U. (1997), S. 49
46 Vgl. Klöfer , F. (1999), S. 19
47 Vgl. Nimdorf, U. (1997), S. 49
48 Klöfer, F (1999), S. 28
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4.2.1.2 Glaubwürdigkeit, Objektivität und kritische Distanz in der Praxis
Betrachten wir einmal die Objektivität und Glaubwürdigkeit in der Berichterstattung von
Inside: Das Redaktionsstatut, das von der Unternehmensleitung erlassen wurde, legt
die Verantwortung für Inhalt und Gestaltung von Inside in die Hände des Bereichs
Kommunikation und verpflichtet die Redaktion zu zeitnaher, offener, wahrheitsgemä-
ßer, kritisch-konstruktiver, klarer, verständlicher Berichterstattung.49 
Indem die Unternehmensleitung der Redaktion dieses selbständige Arbeiten gewähr-
leistet, legt sie den Grundstein zur Erfüllung der Voraussetzungen wie Objektivität,
Glaubwürdigkeit und kritischer Distanz. 
Mit Hilfe der Ergebnisse der Leserbefragung läßt sich untersuchen, inwiefern die Leser
von Inside diese Voraussetzungen als erfüllt ansehen. Dies kann anhand der beiden
Aussagen:
- Die Berichterstattung in Inside ist objektiv
- Die Berichterstattung in Inside ist glaubwürdig
ermittelt werden.
Das Ergebnis erhielt ich durch die Auswertung folgender Statements, die von den Mit-
arbeitern jeweils mit 1= „Trifft voll zu“, 2 = „Trifft eher zu“, 3 = „Ich weiß nicht“, 4= „Trifft
eher nicht zu“ und 5 = „Stimme nicht zu, bewertet werden konnten“. Für diese fünfstufi-
ge Skala entschied ich mich, auch als Antwortmöglichkeit für weitere Fragestellungen,
da sie ein breites Spektrum möglicher Antwortvarianten abdeckt und es somit ermög-
licht das Ausmaß der Zustimmung oder Ablehnung erkennbar zu machen.50
 














Trifft voll zu Trifft eher zu Ich weiß nicht Trifft eher nicht zu Trifft nicht zu Keine Angaben
Abbildung 3: Die Objektivität und Glaubwürdigkeit von Inside.51
                                                
49 Vgl. Inside-Redaktionsstatut
50 Vgl Kirchhoff, S. u.a. (2001), S. 22
51 Vgl. Ergebnisse der Befragung im Anhang der Arbeit.
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Die blauen Felder stellen jeweils die Zustimmungswerte zu den Statements dar, wäh-
rend die roten Felder die Ablehnungswerte kennzeichnen. Das Statement „ich weiß
nicht“ wird in den Graphiken mit der Farbe weiß gekennzeichnet.
Betrachtet man die Auswertungen, so erkennt man, daß die blauen Felder wesentlich
größer sind als die roten. So stimmen den Aussagen insgesamt 62,9 bzw. 75,9 Prozent
der 329 befragten Mitarbeiter zu. Aus diesem Ergebnis ist eindeutig erkennbar, daß
aus Sicht der Inside-Leser sowohl die Objektivität als auch die Glaubwürdigkeit des
Magazins gegeben ist.
4.2.2 Verständlichkeit der Beiträge
4.2.2.1 Verständlichkeit der Beiträge in der Theorie
Bei jedem Vorgang des Informierens ist es entscheidend für die Wirkung der Informati-
on, daß die sie bei dem Empfänger der Information, in unserem Fall dem Leser einer
Mitarbeiterzeitung, aufgenommen und verstanden wird. Für die Berichterstattung einer
Mitarbeiterzeitung bedeutet das, daß die Verständlichkeit der Beiträge und somit auch
der Informationen für jeden Mitarbeiter des Unternehmens gewährleistet werden muß,
damit die Ziele einer Mitarbeiterzeitung überhaupt erreicht werden können. Unver-
ständlich dargestellte Informationen können schnell zu Verwirrung und Unsicherheit
seitens der Mitarbeiter führen. 
Da sich die Zielgruppe einer Mitarbeiterzeitung aus vielen verschiedenen Mitarbeitern
zusammensetzt, die neben den schon erläuterten unterschiedlichen Voraussetzungen
(vgl. Kapitel 2.5 Die Zielgruppe einer Mitarbeiterzeitung) auch für die unterschiedlichs-
ten Aufgaben im Unternehmen zuständig sind, gehören neben einer klaren, verständli-
chen Sprache der Beiträge auch Erklärungen zu Fachbegriffen oder Abkürzungen in
jede Ausgabe einer Mitarbeiterzeitung. Denn gehören für den einen Mitarbeiter be-
stimmte Fachbegriffe und Themen zu seiner alltäglichen Arbeit, sind diese für andere
unbekannt.
4.2.2.2 Verständlichkeit der Beiträge in der Praxis
Auch für Inside spielt die Verständlichkeit der Berichterstattung eine wichtige Rolle. Die
positiven Umfrageergebnisse der Fragen „Wie gefällt Ihnen Inside insgesamt?“ und
„Wie ausführlich lesen Sie Inside?“, läßt die Annahme zu, daß die Beiträge für die
Mehrzahl der Mitarbeiter verständlich sind. Die Analyse der Aussage
- Die Beiträge stellen auch schwierige Sachverhalte dar
soll dazu dienen diese Annahme zu bestätigen oder zu verwerfen.
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Die Berichterstattung in Inside  stellt auch schwierige 
Sachverhalte verständlich dar.
13,4 52 29,5
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Trifft voll zu Trifft eher zu Ich weiß nicht
Trifft eher nicht zu Trifft nicht zu Keine Angaben
Abbildung 4: Die Verständlichkeit der Inside-Berichterstattung.52
Angesichts der Tatsache, daß insgesamt 65,4 Prozent der befragten Mitarbeiter dieser
Aussage voll oder eher zustimmen, wohingegen sie von durchschnittlich nur 2,4 Pro-
zent abgelehnt wird, kann die Annahme der verständlichen Berichterstattung in Inside
bestätigt werden.
4.2.3 Vielseitige Themenauswahl
4.2.3.1 Vielseitige Themenauswahl in der Theorie
Jede dauerhafte Informations- und Kommunikationsmaßnahme lebt von der Vielseitig-
keit der Themen.53 Das gilt natürlich auch für die Mitarbeiterzeitung. So sollte sich die
Berichterstattung nicht nur auf Berichte aus der Vorstandsetage oder Kreuzworträtsel
konzentrieren sondern eine breite Themenpalette quer durch das ganze Unternehmen
abdecken. Auf diese Weise kann am ehesten gewährleistet werden, daß sich möglichst
viele Mitarbeiter mit ihren Interessen in der Berichterstattung der Mitarbeiterzeitung
wiederfinden und somit zu regelmäßigen Lesern werden.
4.2.3.2 Vielseitige Themenauswahl in der Praxis
Auch der Themenplan von Inside sieht eine vielseitige Themenauswahl vor. So gehö-
ren Berichte über Mitarbeiter und Kunden der Bank genauso zu den ständigen Themen
wie Veränderungen personeller, organisatorischer oder technischer Art.
Ob die vielseitige Themenplanung der Redaktion auch von den Inside-Lesern als viel-
seitig angesehen wird, zeigt die Analyse des Ergebnisses der folgenden Aussage:
                                                
52 Vgl. Ergebnisse der Befragung im Anhang der Arbeit.
53 Vgl. Nimsdorf, U. (1997), S. 103
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Die Berichterstattung in Inside  ist sehr vielseitig.
21,3 49,2 23,1 4,3
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Trifft voll zu Trifft eher zu Ich weiß nicht
Trifft eher nicht zu Trifft nicht zu Keine Angaben
Abbildung 5: Die Vielseitigkeit der Inside-Themenauswahl.54
Die überwiegend blauen Felder der Abbildung zeigen, daß Inside nach Aussage der
absoluten Mehrheit der Befragten (70,5 Prozent), also auch aus Sicht der Mitarbeiter
die Voraussetzung einer vielseitigen Themenauswahl erfüllt.
4.2.4 Kontinuierliche Berichterstattung
4.2.4.1 Kontinuierliche Berichterstattung in der Praxis
Mitarbeiter interessieren sich vor allem für Themen besonders stark, die im Unterneh-
men noch nicht abgeschlossen sind, sondern sich noch in einer Entstehungs- und
Entwicklungsphase befinden. Die Mitarbeiter wollen darüber in Kenntnis gesetzt wer-
den, welche Probleme oder Veränderungen in nächster Zeit auf sie zukommen oder
wie der aktuelle Stand von großen und bedeutenden Projekten im Unternehmen ist.
Wenn die Mitarbeiter erst informiert werden, wenn alle wichtigen Entscheidungen
schon getroffen oder durchgeführt wurden, fühlen sie sich von der Unternehmenslei-
tung häufig übergangen. Für die Berichterstattung einer Mitarbeiterzeitung ist es des-
halb wichtig, sie als Prozeßkommunikation zu verstehen. D.h., im Mittelpunkt der Be-
richterstattung sollte der Prozeß der Entscheidungsfindung, der Projektentwicklung, der
Problementstehung und—behandlung stehen und weniger die Information über bereits
abgeschlossene Themen.55
Durch die Realisierung einer Prozeßkommunikation in der Mitarbeiterzeitung können
für ein Unternehmen folgende Vorteile entstehen: 56
- Höhere Akzeptanz der Entscheidung an sich sowie höhere Loyalität gegenüber der
Unternehmensleitung bzw. den Entscheidern.
                                                
54 Vgl. Ergebnisse der Befragung im Anhang der Arbeit.
55 Vgl. Schick, S. (1995) S.464
56 Schick, S. (1995) S.464
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- Engagierte und selbstverantwortliche Umsetzung der Entscheidung.
- Geringere Kosten wegen geringeren Widerständen und einem größeren Verständ-
nis seitens der Mitarbeiter.
- Höhere Entscheidungssicherheit, weil andere Ideen und Meinungen im Vorfeld
„hochkommen“ und diskutiert werden können.
4.2.4.2 Kontinuierliche Berichterstattung in der Praxis
Eine kontinuierliche Berichterstattung von Inside, wird zunächst einmal durch ein re-
gelmäßige Erscheinen im Abstand von 2-3 Monaten realisiert. 
Themen, die für die Gesamtbank von großem Interesse sind, werden häufig in mehre-
ren Ausgaben hintereinander behandelt. Auf diese Wiese gelingt es der Redaktion re-
levante Themen im Unternehmen, in Form einer Prozeßkommunikation zu realisieren.
Als aktuelles Beispiel einer Prozeßkommunikation in Inside sei hier das Projekt ERKO
genannt, das im Oktober 2001 ins Leben gerufen wurde, um die LBBW vor dem mo-
mentanen Abwärtstrend der gesamten Bankenbranche, der durch steigende Kosten
bei gleichzeitig sinkenden Erträgen gekennzeichnet ist, zu bewahren. 
Im Folgenden sollen allerdings nicht die inhaltlichen Einzelheiten des Projekts im Mit-
telpunkt stehen, vielmehr will ich die Berichterstattung von Inside zu diesem, für die
Bank durchaus richtungsweisenden Thema genauer beschreiben:
- In der ersten Ausgabe (06/2001) nach der Entstehung und Bekanntgabe des Pro-
jekts, erschien in Inside ein Interview mit den verantwortlichen Projektleitern. Da-
durch sollte den Mitarbeitern die genaue Zielrichtung sowie die Aufgabe des Pro-
jekts näher gebracht werden.57
- In der darauffolgenden Inside Ausgabe (01/2002) veröffentlichte die Redaktion In-
terviews mit einigen Bereichsleitern der LBBW, die im wesentlichen Fragen nach
den Auswirkungen des Projekts auf die jeweiligen Bereiche beinhalteten.58
- In der gleichen Ausgabe (01/2002) stellte die Redaktion den Mitarbeitern die Frage
„Was sagen Sie zum Projekt ERKO?“ 59
- Die Zuschriften mit den Meinungen der Mitarbeiter, die die Redaktion auf diese
Frage erhielt, wurden in der Ausgabe 02/2002 veröffentlicht.60
- Ebenfalls in der Ausgabe 02/2002 geht der Vorstandsvorsitzende der LBBW in sei-
nem Vorwort auf die gegenwärtige Situation sowie die bisherigen Ergebnisse des
Projekts ein.61
                                                
57 Vgl. Inside-Ausgabe 06/2001, S. 14ff
58 Vgl. Inside-Ausgabe 01/2002, S. 8ff
59 Inside-Ausgabe 01/2002, S. 11
60 Vgl. Inside-Ausgabe 02/2002, S. 39
61 Vgl. Inside-Ausgabe 2/2002, S. 2
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Durch die Berichte aus jeweils unterschiedlichen Perspektiven, sowie einer Berichter-
stattung gleich zu Beginn des Projekts, ist es Inside hier gelungen mit Hilfe einer Pro-
zeßkommunikation den Mitarbeitern den jeweils aktuellen Stand der Projektaufgaben
zu vermitteln.
4.2.5 Professionelle Redaktionsarbeit
4.2.5.1 Professionelle Redaktionsarbeit in der Theorie
Um die Ziele, die ein Unternehmen mit einer Mitarbeiterzeitung verfolgt, zu erreichen,
ist die professionelle Redaktionsarbeit neben den oben genannten Voraussetzungen
die wichtigste. Mehr noch: Nur durch sie können die weiteren Voraussetzungen erst
zufriedenstellend erfüllt werden.
So fordert auch Klöfer: „Weg von der unkoordinierten, rein zufälligen Kommunikation,
hin zu einer gezielten Kommunikation mit hoher Führungsverantwortung und mit Pro-
fessionalität in der Durchführung.“ 62 Denn nur durch eine gezielt geplante Berichter-
stattung, kann die Mitarbeiterzeitung gewährleisten, kontinuierlich objektive und glaub-
würdige Informationen zu liefern.
Auch der Grundsatz von Mitarbeitern für Mitarbeiter ist für eine Mitarbeiterzeitung
heute nicht mehr aktuell. Will ein Unternehmen mit der Herausgabe einer Mitarbeiter-
zeitung nicht nur unterhalten, sondern Ziele wie Information, Motivation oder Identifika-
tion erreichen, so ist ein professionelles Konzept unumgänglich. Dazu gehört auch, der
Redaktion einen unmittelbaren Zugang zu unternehmenspolitischen und –strategi-
schen Informationen zu gewährleisten. (vgl. Kapitel 2.8 Status, Kompetenz und Infor-
mationsbeschaffung)
4.2.5.2 Professionelle Redaktionsarbeit in der Praxis
Auch die LBBW hat die Vorteile einer professionellen Redaktionsarbeit erkannt. So
wird im Redaktionsstatut die selbständige Organisation, Themenauswahl sowie Um-
setzung der Inside-Ausgaben durch die Redaktion genauso festgelegt wie das Verfas-
sen der Beiträge durch Redaktionsmitglieder oder professionelle Autoren.63 Daher gilt
auch für Inside nicht der Grundsatz „Mitarbeiter schreiben für Mitarbeiter“ 64 .
Weiterhin wird durch den Redaktionsbeirat, dessen Aufgabe ebenfalls durch das Re-
daktionsstatut festgelegt und geregelt wird, für die Inside-Redaktion der für eine pro-
fessionelle Redaktionsarbeit notwendige Zugang zu unternehmenspolitischen und –
strategischen Informationen gesichert.
Werden diese beschriebenen Voraussetzungen, wie im Fall des Mitarbeitermagazins
Inside ausreichend erfüllt, so kann es der Mitarbeiterzeitung gelingen einen Beitrag zu
oben genannten Zielen zu leisten.
                                                
62 Vgl. Nimsdorf, U. (1997) S. 199
63 Vgl. Inside-Redaktionsstatut
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5 Ziele der Mitarbeiterzeitung im Einzelnen
Im folgenden Kapitel sollen die Ziele, die ein Unternehmen mit der Herausgabe einer
Mitarbeiterzeitung verfolgt, in Theorie und Praxis, ausführlich dargestellt werden. 
Weiterhin werde ich untersuchen, ob es dem Mitarbeitermagazin Inside gelingt seine
vorgegebenen Ziele in die Praxis umzusetzen. Grundlage dieser Untersuchungen bil-
den die Ergebnisse der Inside-Leserbefragung.
5.1 Unterstützung der Unternehmensleitung
Wie in der Definition der Mitarbeiterzeitung beschrieben werden mit ihrer Hilfe von der
Unternehmensleitung definierte Kommunikationsaufgaben umgesetzt, die dem Errei-
chen eines übergeordneten Unternehmensziel dienlich sein sollen (vgl. Kapitel 2.1
Begriffsdefinition). Deshalb ist es ein Ziel der Mitarbeiterzeitung, als eine Art Füh-
rungsinstrument der Unternehmensleitung zu fungieren.
5.1.1 Kommunikationsaufgabe der Führungskräfte
Um dieses Ziel näher erläutern zu können, werde ich im folgenden kurz auf die Kom-
munikationsaufgaben der Führungskräfte eingehen:
Die Unternehmensleitung erteilt einen Kommunikationsauftrag an die Führungskräfte
sowie an die Abteilung Interne Kommunikation und ist somit der maßgebliche Rich-
tungsweiser der Kommunikationskultur und des Kommunikationsverhalten des Unter-
nehmens. Bischl geht sogar davon aus, daß die Unternehmensleitung Informationen
nicht selbstlos, sondern nur, weil es ihren Interessen dienlich erscheint, an die Mitar-
beiter weitergibt. Weiter ist sie der Meinung: „Sollten Wirtschaftswissenschaftler und
Unternehmer eines Tages zu der Überzeugung gelangen, daß es für ein Unternehmen
besser ist, uninformierte Angestellte zu beschäftigen, dann würde sich die unternehme-
rische Informationspolitik in ihr Gegenteil verkehren.“ 65 
Geht man von dieser Annahme aus, werden Informationen im Unternehmen nur wei-
tergegeben, weil mit ihrer Hilfe Ziele des Unternehmens erreicht werden. In diesem Fall
ist die Information der Mitarbeiter Führungsaufgabe und –instrument der Unterneh-
mensleitung.
5.1.2 Die Mitarbeiterzeitung als Instrument der Unternehmensführung
Die Interne Kommunikation und alle ihr zugehörigen Instrumente hat die Aufgabe, die
Führungskräfte bei der Information sowie Kommunikation der, bzw. mit den Mitarbei-
                                                                                                                                              
64 Vgl. Der Inside-Redaktionsbeirat – Informationen für neue Mitglieder
65 Bischl, K. (2000), S. 63
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tern zu unterstützen. Denn häufig werden wichtige Informationen von den Führungs-
kräften trotz Kommunikationsauftrag der Unternehmensleitung nicht an die Mitarbeiter
weitergegeben. Das kann verschiedene Gründe haben: „Oft ist es nicht nur Unsicher-
heit und Geheimniskrämerei, die den Informationsfluß hemmen, sondern ganz einfach
das Unvermögen mancher Führungskräfte, den Neuigkeitswert ihres Tun für andere zu
erkennen und weiterzugeben.“ 66 Wenn dies der Fall ist, kann die interne Kommunikati-
on hier unterstützend tätig werden und die Führungskräfte als Berater über ihr Ver-
säumnis aufklären, sowie die Berichterstattung, z.B. mit Hilfe der Mitarbeiterzeitung
übernehmen.
Die Mitarbeiterzeitung sollte aber nicht dazu genutzt werden lediglich die Interessen
der Unternehmensleitung wiederzugeben und aus der Vorstandsetage zu Berichten.
Dadurch wäre es nicht möglich die notwendige objektive, glaubwürdige und kritische
Berichterstattung (vgl. Kapitel 4.2.1 Objektivität, Glaubwürdigkeit und kritische Bericht-
erstattung) zu gewährleisten
5.1.3 Inside als Instrument der Unternehmensführung
Das Mitarbeitermagazin Inside wird von der Geschäftsleitung der LBBW nicht aktiv als
Führungs- oder Steuerungsinstrument eingesetzt. Das geht schon aus der im Redakti-
onsstatut definierten selbständigen Arbeit der Redaktion hervor (siehe Kapitel 3.3 Die
Inside-Redaktion und ihre Aufgaben).
Auch die Redaktion sieht das Mitarbeitermagazin nicht als Steuerungs- oder Füh-
rungsinstrument an: „Eigentlich ist Inside nur insofern ein Steuerungsinstrument, als
daß wir natürlich allein durch die vermittelten Informationen an sich und deren Darstel-
lung das Betriebsklima beeinflussen können“, so Nicole Wörle, Inside-Redakteurin und
Referentin für interne Kommunikation.
5.2 Das Informationsziel
Das Hauptziel, das ein Unternehmen mit der Herausgabe einer Mitarbeiterzeitung ver-
folgt, ist es, die Mitarbeiter über ihr Unternehmen zu informieren. Eine Mitarbeiterzei-
tung kann durch ihr regelmäßiges Erscheinen eine kontinuierliche Berichterstattung
über die Ziele, Situation sowie Entwicklungen und Zukunftsperspektiven eines Unter-
nehmens gewährleisten sowie relevante Hintergrundinformationen zu aktuellen Unter-
nehmensthemen in ihrer Berichterstattung aufarbeiten. Dadurch trägt sie zur Befriedi-
gung der vorhanden Informationsbedürfnisse im Unternehmen sowie zur Unterstützung
der gesetzlichen Informationspflicht der Unternehmensleitung bei.
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5.2.1 Informationsbedarf durch neue Führungsgrundsätze
In der heutigen Industriegesellschaft, die geprägt ist von schnellen Produktlebenszyk-
len, schnellen Transaktionen und Entscheidungen, die immer zügiger getroffen werden
müssen, spielen die Mitarbeiter als betriebliche Ressource eine entscheidende Rolle
für wirtschaftliche Erfolge. Neue Führungs- und Managementkonzepte, wie z.B. das
Lean Management, Total Quality Managment, oder Reengineering Maßnahmen for-
dern in zunehmendem Maße Mitarbeiter, die mitdenken, mögliche Verbesserungen von
Produktions- und Arbeitsabläufen selbständig erkennen und umsetzen und somit selb-
ständig steuernd tätig werden.67 Die Mitarbeiter müssen in einem zunehmend dynami-
scheren wirtschaftlichen Umfeld schnell und gezielt handeln. Die Voraussetzung hierfür
ist, daß sie die Unternehmensziele kennen und verstehen, Zusammenhänge erkennen
und wissen, wie sie mit ihrer eigenen Arbeit das Erreichen der Ziele unterstützen kön-
nen.68
5.2.2 Informationsbedarf durch ein verändertes Wertesystem
In den letzten Jahren hat sich ein gesellschaftlicher Wertewandel vollzogen, der natür-
lich auch in den Unternehmen Einzug gehalten hat. Mit ihm geht ein Rückgang der
Bereitschaft Regeln und Normen ungefragt zu akzeptieren sowie ein Rückgang der
Akzeptanz rein materieller Arbeitsanreize einher. 
Dieser Wertewandel setzt voraus, daß die Leistungsbereitschaft der Mitarbeiter in ho-
hem Maße über die Befriedigung nichtmaterieller Bedürfnisse erfolgen muß. Sie kann
allein durch zusätzliche Anordnungen und Regeln sowie höhere Gehälter nicht mehr
erzielt werden, sondern setzt gezielte Kommunikationsmaßnahmen voraus.69 Denn der
einzelne Mitarbeiter möchte über das gesamte Betriebs- und Unternehmensgeschehen
in Kenntnis gesetzt werden. Dabei steht vor allem das Interesse der Mitarbeiter am
aktuellen Unternehmensgeschehen, der Situation des Unternehmens allgemein sowie
am Markt, Forschungs- und Entwicklungsaktivitäten und den Zukunftschancen des
Unternehmens im Vordergrund.70
Neben diesen faktenorientierten Informationen haben die Mitarbeiter auch ein Bedürf-
nis nach sozialen Informationen, d.h., nach Informationen über anderen Mitarbeiter,
Personalien, Veranstaltungen etc.
Die Mitarbeiterzeitung kann sowohl die fakten- als auch die sozialorientierten Informa-
tionen in ihrer Berichterstattung berücksichtigen und aufbereiten.
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5.2.3 Gesetzliche Informationspflicht
Mit der kontinuierlichen Berichterstattung, die eine Mitarbeiterzeitung leisten kann, er-
füllt sie auch gesetzliche Vorschriften, die eine Unternehmensleitung gegenüber ihren
Mitarbeitern zu erbringen hat.
In § 110 des Betriebsverfassungsgesetzes (BetrVG) von 1972 werden Unternehmen
mit mehr als 1000 Beschäftigten dazu verpflichtet, die Arbeitnehmer in regelmäßigen
Abständen schriftlich über die Entwicklung sowie die wirtschaftliche Lage des Unter-
nehmens zu informieren: „In Unternehmen mit in der Regel mehr als 1000 ständig be-
schäftigten Arbeitnehmern hat der Unternehmer mindestens einmal in jedem Kalender-
vierteljahr [...] die Arbeitnehmer schriftlich über die wirtschaftliche Lage und Entwick-
lung des Unternehmens zu unterrichten.“ 71 In Unternehmen mit einer geringeren An-
zahl an Beschäftigten, kann die Unterrichtung der Arbeitnehmer auch in mündlicher
Form erfolgen.
Darüber hinaus sind Unternehmen, ebenfalls durch das Betriebsverfassungsgesetz
dazu verpflichtet, ihre Arbeitnehmer über
- ihre Arbeitsaufgabe (§ 81),
- Veränderungen im Arbeitsbereich (§ 81),
- Unfall- und Gesundheitsgefahren (§ 81),
- Abrechnung und Zusammensetzung des Arbeitsentgelts (§ 82),
- eigene Leistungen und ihre Beurteilung (§ 82),
- berufliche Entwicklungsmöglichkeiten im Betrieb (§ 82),
- die eigenen Personalunterlagen (§ 83),
- das Personal- und Sozialwesen des Unternehmens (§ 43)
zu informieren.
Einige der durch das BetrVG vorgeschriebenen Informationen können durch die Mitar-
beiterzeitung im Unternehmen erbracht werden. Natürlich fallen hierbei Themen wie
die Arbeitsaufgabe des einzelnen Mitarbeiters, Abrechnung und Zusammensetzung
des Arbeitsentgelts, Informationen zur eigenen Leistung und ihre Beurteilung sowie
über die eigenen Personalunterlagen aus dem Themenplan einer Mitarbeiterzeitung.
Sie gehören vielmehr zu den Informationsaufgaben der Führungskräfte und werden oft
in mündlicher Form mit den Arbeitnehmern besprochen.
Allerdings kann eine Mitarbeiterzeitung die regelmäßige Berichterstattung über die
wirtschaftliche Lage und Entwicklung des Unternehmens sowie über berufliche Ent-
wicklungsmöglichkeiten oder über das Personal- und Sozialwesen des Unternehmens
übernehmen.
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5.2.4 Die Themen einer Mitarbeiterzeitung
Aus dem Informationsbedarf neuer Führungsgrundsätze, den Informationsbedürfnissen
der Mitarbeiter sowie den gesetzlichen Vorschriften, werden die Informationen ermittelt,
die die Mitarbeiterzeitung in ihrer Berichterstattung übernimmt und mit denen sie ihr
Informationsziel erreichen kann.
Bei der Themenauswahl für eine Mitarbeiterzeitung wird natürlich besonders darauf
geachtet, welche Themen und Inhalte für die Mitarbeiter von Interesse sind. Denn „pri-
mär müssen die Inhalte auf die Bedürfnisse der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter und
nicht auf die Vorstellungen der Unternehmensleitung ausgerichtet sein.“ 72 Denn
schließlich stellt die Gesamtheit der Mitarbeiter die Zielgruppe einer Mitarbeiterzeitung
dar. Aber auch Informationen, die für das Erreichen vom Unternehmen angestrebter
Ziele relevant sind, werden strategisch in der Mitarbeiterzeitung plaziert, da sie neben
ihrer Aufgabe als Informationsmedium auch gleichzeitig die Aufgabe eines Führungsin-
strumentes zu erfüllen hat (vgl. Kapitel 5.1.2 Die Mitarbeiterzeitung als Instrument der
Unternehmensführung).
Bei den Mitarbeitern rangiert an oberster Stelle die Erwartung, aus der Mitarbeiterzei-
tung von der Unternehmensleitung etwas über die Zukunft des Unternehmens und da-
mit der eigenen Tätigkeit zu erfahren. Weiterhin sind Berichte über neue Projekte und
Produkte, wirtschaftliche Entwicklungen mit Bezug auf das Unternehmen, die Konkur-
renz- und Wettbewerbssituation und natürlich über Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter von
Interesse.73
Daraus läßt sich ein möglicher Themenkatalog für eine Mitarbeiterzeitung festlegen,
der folgende Kategorien enthalten könnte: 74
- Das Geschäft (Bilanz, Umsatz, Produktpolitik, Investitionen, Neuorganisationen
und Umstrukturierungen, Strategien, Prognosen,...)
- Der Markt (Ist-Zustand, Konkurrenzunternehmen, Verbrauchertrend, Tenden-
zen,...)
- Das Management (Führungsgrundsätze, Führungsstruktur, Ziele, Vorstellung der
Personen,...)
- Veranstaltungen (Pressekonferenzen, Jubiläen, Seminare, Tagungen, Ausstel-
lungen, Besucher,...)
- Betriebsrat (Grundsatzfragen, Forderungen, persönliche Vorstellung, Problembe-
handlungen z.B. von Azubis, Behinderten etc., ...)
- Mitarbeiter (persönliche Vorstellung, Porträt am Arbeitsplatz, Neueinstellungen,
Jubiläen und Auszeichnungen, Befragungen zu unternehmensrelevanten The-
men, Vorstellung von neuen Arbeitsfeldern, Infos über Kantine, Mitfahrgelegen-
heiten etc.,...)
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- Lohn, Gehalt und Sozialleistungen (Urlaubs-, Weihnachts- und Kilometergeld,
betriebliche Kranken- und Altersversorgung, Tarifabschlüsse und ihre Auswir-
kungen, betriebliche Sportgruppen, ...)
- Umweltschutz (Firmeninterne Initiativen und Aktivitäten, Grundsätze, Leitlinien,
Tips, ...)
- Aus- und Weiterbildung (Seminare, Möglichkeiten, Ausbildungsporträts, Azubi-
porträts, ...)
- Interne Vorstellungen (Abteilungen, Führungskräfte, Mitarbeitergruppen, Aufga-
benbereiche,...)
- Vorschlagwesen (Prämien, Ideen, Anregungen,...)
- Sport und Hobby (Veranstaltungen, Training, Ausflüge, Freizeitaktivitäten, ...)
- Ratgeber (Sozialversicherungsfragen, Rechtsfragen, Gesundheit, ...)
- Stellungnahmen (Mecker- und Kummerecke, Leserbriefe, Mitarbeiterkommentar,
Umfragen,...)
Personaldiskussionen oder vertrauliche Meldungen jedoch gehören nicht in die Mitar-
beiterzeitung. Diese sollten diskret behandelt werden. Denn, wie in Kapitel 2.5 (Die
Zielgruppe einer Mitarbeiterzeitung) beschrieben, gehören auch Personen, die dem
Unternehmen nicht direkt angehören zum Adressatenkreis der Mitarbeiterzeitung:
5.2.5  Bedeutung der Information für das Unternehmen
Die Informationen der Mitarbeiterzeitung zu oben aufgeführten Themen, kann im Un-
ternehmen dazu beitragen:
- Den Mitarbeitern Orientierung zu bieten: Informationen der Mitarbeiterzeitung
helfen den Mitarbeitern ein besseres Verständnis für die Rolle des Unternehmens
in der Gesamtwirtschaft sowie innerhalb des gesellschaftspolitischen und sozia-
len Umfelds zu erkennen75 und so die Situation sowie Stellung des Unterneh-
mens am Markt selbständig beurteilen und einschätzen zu können.
- Ein vertrauensvolles Betriebsklima zu schaffen: Durch regelmäßige Informa-
tionen und eine transparente Berichterstattung, kennen die Mitarbeiter die Situa-
tion sowie bestehende und sich anbahnende Probleme des Unternehmens. Die
Unternehmensleitung bringt ihnen Vertrauen durch frühzeitiges Informieren über
anstehende Entscheidungen entgegen. Dadurch erhalten die Mitarbeiter das
Gefühl wichtige Mitglieder des Unternehmens zu sein. Aufgrund des ihnen ent-
gegengebrachten Vertrauens, entwickeln die Mitarbeiter ihrerseits Vertrauen ge-
genüber der Unternehmensleitung, da sie wissen, nicht übergangen zu werden.
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- Das eigenverantwortliche Handeln der Mitarbeiter zu unterstützen: vor allem
Informationen zu Unternehmenszielen ermöglichen es den Mitarbeitern wichtige
unternehmerische Zusammenhänge zu erkennen und die eigene Arbeit in einen
Gesamtzusammenhang einordnen zu können. Dadurch wissen sie, in welche
Richtung sich das Unternehmen entwickeln soll, können Entscheidungen selb-
ständig treffen und ihre Arbeit in diese Richtung ausrichten, ohne sie durch stän-
diges Nachfragen neu anpassen zu müssen.76
- Vorhandenen Qualifikationen und Anlagen der Mitarbeiter besser erkennen
und einsetzen können: Der einzelne Mitarbeiter lernt seine Qualifikationen bes-
ser kennen, wenn er u.a.
- die Situation seines Unternehmens kennt,
- um die bestehenden und die sich anbahnenden Probleme weiß,
- kommunikativ in die Entwicklung eingebunden ist,
- eine Chance sieht sich mit seinen Qualifikationen einzubringen.
Die Mitarbeiterzeitung kann hier zu einer besseren Kenntnis der Unternehmenssi-
tuation verhelfen.
- Die Entstehung von Gerüchten zu vermeiden: Gerüchte entstehen da, „ wo aktu-
eller und unmittelbarer Informationsbedarf besteht, verbindliche und nachvollzieh-
bare Informationen aber fehlen [...].“ 77 Holl/Wölke sehen die Gerüchtebildung be-
dingt durch eine weitverbreitete Neigung aller Menschen, demnach auch der Mitar-
beiter eines Unternehmens, Nichtwissen eher durch Vermutungen aufzufüllen, als
es einzugestehen.
5.2.6 Das Informationsziel von Inside
Auch die LBBW verfolgt mit ihrem Mitarbeitermagazin das Ziel die Mitarbeiter über ihr
Unternehmen zu informieren. Dieses Ziel wird im Redaktionsstatut folgendermaßen
definiert: „Inside, das Mitarbeitermagazin der Landesbank Baden-Württemberg, hat die
Aufgabe, alle Mitarbeiter regelmäßig über wichtige Vorgänge im Unternehmen sowie
über Unternehmensziele und –strategien zu informieren.“ 78
Der Themenkatalog von Inside setzt sich hauptsächlich aus Informationen zu oben
beschriebenen Themengebieten zusammen. Lediglich das Themengebiet Marktumfeld
wird in der Berichterstattung von Inside nur selten behandelt. Die Inside-Leser schei-
nen dies aber auch nicht weiter zu vermissen. Denn auf die offene Frage „Welche
Themen vermissen Sie in Inside?“, gaben in der Leserbefragung nur 1,7 Prozent der
befragten Mitarbeiter an Themen aus dem Markt- und Wettbewerbsumfeld zu vermis-
sen.
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Auch im Allgemeinen sind die Mitarbeiter der LBBW mit der Themenplanung der Inside
Redaktion zufrieden. Das ergibt sich aus der Frage „Zu welchen Themengebieten wür-
den Sie gerne mehr oder weniger Berichte in Inside lesen?“ Die Mitarbeiter hatten die
Möglichkeit zu allen Themen, die im Themenplan von Inside regelmäßig enthalten sind
die Antwortmöglichkeiten „Mehr“, „Wie bisher“ oder „Weniger“ anzukreuzen. 
Dadurch soll, das Informationsbedürfnis der Mitarbeiter sowie mangelnde Berichter-
stattung in Inside zu bestimmten Themen ermittelt werden.
Das Ergebnis zeigt die Zufriedenheit der Mitarbeiter mit der Themenauswahl in Inside.
Bei fast allen Themen wünscht sich die Mehrheit der Befragten eine Berichterstattung,
die der bisherigen entspricht. Auch war bei keinem Thema aus dem Themenkatalog
von Inside der Wunsch bei den Befragten vorhanden, weniger Informationen darüber
zu erhalten. Lediglich für folgende vier Themen wünscht sich die Mehrheit der befrag-
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Abbildung 6: Die Themenwünsche der LBBW-Mitarbeiter.79
Dieses Ergebnis bestätigt auch die Beobachtungen von Macharzina, wonach die wich-
tigsten Informationen für die Mitarbeiter die Sicherheit des Arbeitsplatzes, die wirt-
schaftliche Lage des Unternehmens, die Sozialleistungen und die Entwicklungen des
Unternehmens darstellen.80
Geht man von den dargestellten Ergebnissen aus, scheinen die Informationsbedürfnis-
se der Mitarbeiter durch Inside erfüllt zu werden. 
Um herauszufinden ob Inside auch wirklich wichtige Hintergrundinformationen zum
Unternehmensgeschehen liefert sowie Unternehmensziele für die Mitarbeiter transpa-
rent darstellt und somit weitere wichtige Grundsätze im Hinblick auf die Erreichung des
Informationsziels erfüllt, beinhaltete der Fragebogen folgende Aussagen:
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79 Vgl. Ergebnisse der Befragung im Anhang der Arbeit.
80 Vgl. Macharzina, K. (1990), S. 124
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- Inside macht Unternehmensziele transparent.
- Inside bietet Hintergrundinformationen zum Unternehmensgeschehen.
Die Befragten hatten wieder fünf verschiedene Antwortmöglichkeiten von „Trifft voll zu“
über „Trifft eher zu“ und „Ich weiß nicht“ bis hin zu „Trifft eher nicht zu“ und „Trifft nicht
zu“ zur Auswahl.
Betrachten wir im folgenden einmal die Ergebnisse der Inside-Leserbefragung zu die-
sen Aussagen:


















Trifft voll zu Trifft eher zu Ich weiß nicht Trifft eher nicht zu Trifft nicht zu Keine Angaben
Abbildung 7: Das Informationsziel von Inside.81
Das Ergebnis zeigt eine hohe Anzahl (34,7Prozent sowie 44,4Prozent) indifferenter
Antorten. Diese Befragten entschieden sich für die Antwortmöglichkeit „Ich weiß nicht“.
Neben diesen Antworten, läßt sich aus der Abbildung eine Zustimmung der Befragten
zur erste Aussage von 46,8 Prozent sowie eine Ablehnung von 15,5 Prozent erkennen.
Die zweite Aussage wurde von 35 Prozent der Befragten positiv und von 17,1 Prozent
negativ beurteilt.
Die Analyse des Ergebnisses ergibt eine Erfüllung der Aussagen für die Mehrzahl der
befragten Inside-Leser.
5.3 Das Kommunikations- und Dialogziel der Mitarbeiterzeitung
Neben den oben beschriebenen Informationsbedürfnissen, ist in jedem Unternehmen
auch das Bedürfnis der Mitarbeiter nach Kommunikation und Dialog untereinander so-
wie mit der Unternehmensleitung vorhanden. Die Mitarbeiter haben den Wunsch als
mündiges Mitglied im Unternehmen ihre eigen Meinung äußern zu können. „Aufgabe
eines modernen innerbetrieblichen Kommunikationsprogramms sollte deshalb nicht nur
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alleine die Mitarbeiterinformation durch das Management sein, sondern auch die Er-
mutigung und Erleichterung von Kommunikation zwischen den Mitarbeitern.“ 82
5.3.1 Kommunikation und Mitarbeiterzeitung
Durch das vorhandene Bedürfnis nach Kommunikation und Dialog, ist es ein weiteres
Ziel, das mit der Herausgabe von Mitarbeiterzeitungen verfolgt wird, diesen Dialog so-
wie die Kommunikation zu fördern und den Mitarbeitern die Möglichkeit zu bieten, ihre
eigene Meinung darzustellen.
5.3.1.1 Kommunikationsanstöße
Zum einen erfüllt die Mitarbeiterzeitung das Dialogsziel indem sie Anstöße zur Kom-
munikation im Unternehmen gibt. Denn „Unmittelbare Kommunikation ist über die Mit-
arbeiterzeitschrift nur bedingt zu erreichen. Ihre Redaktion kann durch eine von Sach-
verstand und Verantwortung gegenüber dem Unternehmen und der Belegschaft ge-
prägte Arbeit mit Informationen und Hintergrundinformationen Anstöße zur Kommuni-
kation geben, aber mit ihrer Erscheinungsweise in Abständen von Monaten ist sie für
eine engagierte Diskussion weniger geeignet.“ 83
Eine Mitarbeiterzeitung kann also vor allem durch eine interessante Berichterstattung
über aktuelle sowie kritische Themen, wie z.B. eine schlechte Geschäftslage, anste-
hende Entlassungen oder abgebrochene Projekte zu der Kommunikation sowie zum
Dialog innerhalb des Unternehmens und zwischen Kollegen beitragen.84 
Die Mitarbeiterzeitung kann dazu beitragen Themen gezielt zum Gesprächsstoff der
informellen Kommunikation zu machen. Diese Art der Kommunikationsanstöße kann
so den Betriebsklatsch und die Gerüchtebildung durch regelmäßige, sachlich richtige
und glaubwürdige Informationen neutralisieren und bestenfalls sogar beeinflussen.
5.3.1.2 Kommunikation mit Leserbriefen
Auch wenn sich die Mitarbeiterzeitung nicht unbedingt als unmittelbares Kommunikati-
onsmedium eignet sondern vielmehr Kommunikationsanstöße geben soll, so sollte für
die Mitarbeiter trotzdem die Möglichkeit bestehen ihre eigene Meinung in der Mitarbei-
terzeitung zu äußern. Dies kann z.B. mit Hilfe von Leserbriefseiten erreicht werden.
Dabei sind folgende Eigenschaften der Textsorte Leserbrief zu beachten :
„Infolge der medialen Rahmenbedingungen ist die Textsorte stets indi-
rekt. Sie wird durch das Medium und schriftlich sowie zeitlich versetzt
vermittelt. Somit weist sie keine Dialogizität der Qualität auf, wie sie in
mündliche geführten Gesprächen zu finden ist.“ 85.
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Diese Definition macht noch einmal deutlich, daß eine direkte Diskussion über die Mit-
arbeiterzeitung nur bedingt zu erreichen ist. Aber auch wenn über den Leserbrief nur
eine begrenzte Form der Dialogizität erreicht werden kann, so signalisiert seine Veröf-
fentlichung den Mitarbeitern, daß die Unternehmensleitung, als Herausgeber der Mit-
arbeiterzeitung, für ihre Meinungen offen ist, daß sie kritikfähig sowie zur Kommunika-
tion mit den Mitarbeitern bereit ist
Neben der Veröffentlichung von Leserbriefen stehen der MAZ-Redaktion einige andere
Maßnahmen zur Verfügung, mit denen sie den Mitarbeitern einen Dialog und offenen
Meinungsaustausch mit dem Unternehmen sowie der Unternehmensleitung ermögli-
chen kann: 86
- Umfragen zu aktuellen Unternehmensthemen, bei denen einige Mitarbeiter mit
Kommentar und Bild zu Wort kommen.
- Kommentare und Glossen über Zu- und Mißstände im Unternehmen.
- Reportagen, in denen Mitarbeiter im Mittelpunkt stehen.
- Pro- und Contra-Artikel.
- Gastkommentare von „Externen“.
- Kampagnen, an denen sich die Mitarbeiter mit eigenen Vorschlägen und Anregun-
gen beteiligen können.
- Mitarbeitermeinungen zu bestimmten Heftthemen, beispielsweise am Ende eines
Artikels.
- Lesergespräche: Einladung zur Diskussion mit Führungskräften oder der Redakti-
on.
5.3.2 Das Dialogziel von Inside
Auch das Mitarbeitermagazin Inside soll dazu beitragen die offene Kommunikation so-
wie den Meinungsaustausch im Unternehmen anzuregen und zu unterstützen.87
5.3.2.1 Kommunikationsanstöße durch Inside
Mit Hilfe der Aussage
- Inside fördert den Dialog zwischen Kollegen
im Fragebogen der Inside-Leserbefragung will ich ermitteln, inwiefern Inside oben be-
schriebene Kommunikationsanstöße zu Gesprächen und Diskussionen im Kollegen-
kreis liefert. Dabei ergab sich folgendes Ergebnis:
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Inside  fördert den Dialog zwischen den Kollegen.
9,1 24,9 34,7 23,1 4,9 3,3
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Trifft voll zu Trifft eher zu Ich weiß nicht
Trifft eher nicht zu Trifft nicht zu Keine Angaben
Abbildung 8: Das Dialogziel von Inside.88
Die Abbildung zeigt, daß jeweils ein Drittel der Befragten der Aussage zustimmt, bzw.
sie ablehnen. Ein weiteres Drittel verhält sich indifferent.
Demnach scheint das Ziel einen Beitrag zum Dialog im Unternehmen zu liefern nur für
etwa ein Drittel der Mitarbeiter erfüllt zu sein.
5.3.2.2 Inside-Leserbriefe
Ein fester Bestandteil von Inside ist die Rubrik Forum im Schlußteil des Magazins. Hier
werden Leserbriefe, Statements und Meinungen der Mitarbeiter zu Beiträgen im Heft
sowie zu aktuellen Unternehmenssituationen veröffentlicht. Die Mitarbeiter haben die
Möglichkeit ihre Leserbriefe per Hauspost, Fax oder E-Mail direkt an die Redaktion zu
schicken.
Neben der Veröffentlichung von Leserbriefen nutzt die Redaktion auch einige, der oben
beschriebenen Maßnahmen, um Meinungen einzelner Mitarbeiter zu erhalten sowie
kontroverse Meinungen darzustellen. 
So werden regelmäßig kleinere Umfragen und Kampagnen in Inside gestartet, an de-
nen sich Mitarbeiter mit eigenen Meinungen, Vorschlägen und Anregungen beteiligen
können. So z.B. in Ausgabe 02/2002 „Familie und Beruf – Ein Kinderspiel? Inside
möchte wissen: Bringen Sie Familie und Beruf problemlos unter einen Hut? Wie waren
und sind Ihre Erfahrungen. Wie haben sich Arbeitgeber, Vorgesetzte und Kollegen ver-
halten?“ 89 Die eingehenden Meinungen werden ebenfalls in der Rubrik Forum veröf-
fentlicht.
Auch weitere der oben aufgezählten Maßnahmen, wie Karikaturen, die fester Be-
standteil jeder Ausgabe sind, oder Reportagen bei denen die Mitarbeiter der LBBW im
Mittelpunkt stehen, werden in die Berichterstattung von Inside aufgenommen. So wur-
den nach der Euro-Bargeldeinführung im Januar 2002 sämtliche persönliche Ge-
                                                
88 Vgl. Ergebnisse der Befragung im Anhang der Arbeit.
89 Inside-Ausgabe 2/2002 S. 6
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schichten der Mitarbeiter, die sich während dieser Ausnahmezeit auf den Filialen er-
eigneten, gesammelt, zusammengestellt und in Ausgabe 01/2002 veröffentlicht.90
Auch für diesen Punkt der Meinungsäußerung über Leserbriefe, Befragungen etc. wur-
de mit Hilfe der Aussage
- Inside bietet die Möglichkeit, kritische Meinungen zu äußern
innerhalb der Leserbefragung die Sicht der Mitarbeiter ermittelt:
Inside  bietet die Möglichkeit, kritische Meinungen zu 
äußern 
12,2 31,6 30,4 13,4 9,1 3,3
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Trifft voll zu Trifft eher zu Ich weiß nicht
Trifft eher nicht zu Trifft nicht zu Keine Angaben
Abbildung 9: Das Ziel der Meinungsäußerung von Inside.91
Aus den Ergebnissen läßt sich erkennen, daß 43,8 Prozent der befragten Mitarbeiter
durchaus die Möglichkeit der Meinungsäußerung gegeben sehen, wohingegen nur
22,5 Prozent dieser Aussage nicht zustimmen. Nach dem Ergebnis zu urteilen scheint
das Ziel der Meinungsäußerung mit Hilfe von Inside durchaus für die Mehrzahl der Mit-
arbeiter vorhanden zu sein.
5.4 Das Identifikationsziel einer Mitarbeiterzeitung
Ist das Ziel der Information ausreichend erfüllt, so kann eine Mitarbeiterzeitung die I-
dentifikation der Mitarbeiter mit ihrem Unternehmen unterstützen. Denn für die Unter-
stützung der Identifikation der Mitarbeiter mit Aufgaben, Produkten, Kunden sowie den
Unternehmenszielen, stellt die interne Kommunikation und mit ihr die umfassende In-
formation der Mitarbeiter, die Transparenz im Leistungsprozeß schaffen soll, einen der
wichtigsten Faktoren dar. Andere wichtige Faktoren sind z.B.:
- Mitarbeiter nach außen als PR-Agenten begreifen.
- Erfolg und Probleme der Marktpartner nach innen als Feedback ernst nehmen.
                                                
90 Vgl. Inside-Ausgabe 01/2002, S. 14ff
91 Vgl. Ergebnisse der Befragung im Anhang der Arbeit.
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- Umfassende strategische Informationen über Produkte und Dienstleistungen si-
cherstellen.
- Feedback über Leistungsprobleme und –ergebnisse institutionalisieren.92
5.4.1 Die Bedeutung von Identifikation für das Unternehmen
In jedem Unternehmen, vor allem in großen Konzernen, arbeiten Mitarbeiter mit voll-
kommen unterschiedlichen Persönlichkeiten, Bildungsstandards sowie Wertesystemen
zusammen. Die Mitarbeiterstruktur eines Unternehmens ist demnach genauso hetero-
gen wie die der gesamten Bevölkerung. 
Zusätzlich unterscheiden sich in einem Unternehmen auch Mitarbeitergruppen, Abtei-
lungen und Aufgabenbereiche stark voneinander, was oft zu Spezialistentum und Be-
reichsdenken führen kann. Dadurch besteht die Gefahr, daß im täglichen Arbeitspro-
zess häufig Tätigkeiten und Aktivitäten durchgeführt werden, die eher dazu dienen ein-
zelne Arbeitsbereiche des Unternehmens zu optimieren, als ein gemeinsames Unter-
nehmensziel zu erreichen.93 
Daher ist es wichtig alle Arbeitsprozesse übergeordneten Unternehmenszielen anzu-
passen und unterzuordnen um dadurch zu verdeutlichen, daß alle Tätigkeiten zu die-
sem gemeinsamen Ziel führen sollen. Das ist durch stark vorhandenes Abteilungsden-
ken nicht zu erreichen. Es ist nötig ein bereichsübergreifendes Zugehörigkeitsgefühl
und eine sich daraus ergebende Identifikation der Mitarbeiter mit dem gesamten Un-
ternehmen zu fördern. Aus dieser Identifikation entwickelt sich meist, neben einem
gemeinsamen Zusammengehörigkeitsgefühl, auch als Wir-Gefühl bezeichnet, eine
zusätzliche Leistungsbereitschaft und –steigerung der Mitarbeiter. Denn „die Leis-
tungsbereitschaft wird zunehmend davon abhängen, wie weit man sich mit wichtigen
Leistungsbedingungen wie Unternehmensziele, Arbeitsinhalte und –beziehungen iden-
tifizieren kann.“ 94.
5.4.2 Grundlagen der Identifikationspolitik
„Identifikation [kann] als die emotionale Bindung eines Individuums an
ein Objekt verstanden werden, das durch diese Bindung das Verhalten
des Individuums beeinflußt“ 95
Beschäftigt man sich mit der Identifikationspolitik eines Unternehmens, „ist zunächst zu
beachten, daß die Identifikation als Selbststeuerungsprozeß der Mitarbeiter nicht direkt
beeinflußbar, geschweige denn beliebig veränderbar ist. Schon jeder Mitarbeiter, der
neu in ein Unternehmen eintritt, hat bestimmte Wertorientierungen, Leitbilder und Ziele,
                                                
92 Vgl. Macharzina, K. (1990), S. 169f
93 Vgl. Achterholt, G. (1988 )S. 35
94 Wunderer, R. / Mittmann, J. (1995), S. 24
95 Weber (1975), S. 1012 zitiert aus Waldschmidt, K. (1999), S. 21
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die das Unternehmen nur sehr begrenzt beeinflussen kann.“ 96
Von diesen Werten, Leitbildern und Zielen jedes einzelnen Mitarbeiters hängt es ab, ob
er sich mit dem Unternehmen identifizieren kann. Nur, wenn eine Ähnlichkeit oder so-
gar Gleichheit der Werte, Ziele und Leitbilder von Unternehmen und Mitarbeiter be-
steht, kann eine Identifikation seitens des Mitarbeiters mit dem Unternehmen erfolgen.
Bestehen hier große Unterschiede, wird es dem Mitarbeiter nicht gelingen sich mit dem
Unternehmen zu identifizieren. In diesem Fall kann vermutlich auch die Identifikations-
politik eines Unternehmens keinen effektiven Beitrag leisten. Wie stark sich eine Per-
son (hier ein Mitarbeiter) mit etwas identifiziert, hängt demnach von der Beziehung,
oder der möglichen Beziehung zwischen Mitarbeiter und Identifikationsobjekt (hier dem
Unternehmen) ab.97 
Im Folgenden sollen drei Beziehungsmuster erläutert werden, die zu unterschiedlichen
Identifikationsprozessen führen können:
- Ähnlichkeitserlebnis: Sind bei einem Unternehmen und einem Mitarbeiter ähnli-
che Werte, Eigenschaften oder Ziele vorhanden, bezeichnet man dies als partielle
Identität. Die partielle Identität stellt für den Mitarbeiter eine wesentliche Motivati-
onsgrundlage bzw. Zielsetzung dar, Identifikation mit dem Unternehmen zu entwi-
ckeln und aufrecht zu erhalten.98 „Einerseits sorgt die Wahrnehmung der vorherr-
schenden partiellen Identität zwischen der eigenen Person und dem Identifikati-
onsobjekt für ein solches Erlebnis [...]. Andererseits ist das Ähnlichkeitserlebnis ein
Ergebnis der stereotypen Wahrnehmung von sich selbst und den übrigen Organi-
sationsmitgliedern“  99: Denn i.d.R. erfolgt, bevor organisationale Identifikation ent-
steht, ein sozialer Kategorisierungsprozeß, in dem sich ein Mitarbeiter einer be-
stimmten Bezugsgruppe im Unternehmen zuordnet. Aus diesem Kategorisie-
rungsprozeß gehen dann Ähnlichkeitserlebnisse hervor100.
Zugehörigkeitsgefühl: „Das Zugehörigkeitsgefühl ist ein Ergebnis der identitäts-
stiftenden Wirkung der organisationalen Mitgliedschaft.“ 101 Der Mitarbeiter, der sich
mit seinem Unternehmen identifiziert, fühlt sich als ein Teil dieses Unternehmens.
Er wird die Bezeichnung Wir im Hinblick auf das Unternehmen verwenden. Durch
die Verknüpfung der eigenen Identität mit der Organisation entsteht hier das sub-
jektive Erleben von Wir- und Zugehörigkeitsgefühl.
- Stellvertretendes Erleben: Bei diesem Identifikationsprozess ist die Identifikation
des Mitarbeiters mit dem Unternehmen am größten. Denn hier erlebt er die Erleb-
nisse des Identifikationsobjekts, also die des Unternehmens, auf seine Weise mit
                                                
96 Wunderer, R. / Mittmann, J. (1995), S. 165
97 Vgl. Wunderer, R. / Mittmann, J. (1995), S. 22
98 Vgl. Waldschmidt (1999), S. 25
99 Waldschmidt, K. (1999), S. 28
100 Vgl. Waldschmidt, K. (1999), S. 28
101 Waldschmidt, K. (1999), S. 28
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als passierten sie ihm selbst.102 Hier basiert die Identifikationsbeziehung auf der
Gleichheit der Eigenschaften, Werte und Ziele des Identifikationssubjekts und –ob-
jekts. Übertragen auf die organisationale Identifikation heißt das: „Der sich identifi-
zierende Mitarbeiter fühlt sich vom Wohlergehen seiner Firma persönlich betroffen
und engagiert sich infolgedessen in einem erheblichen Maße für die Belange des
Betriebes.“ 103
5.4.3 Die Rolle der Mitarbeiterzeitung in der Identifikationspolitik
Um die Identifikation der Mitarbeiter mit dem Unternehmen gezielt zu unterstützen und
zu fördern, werden verschiedene identifikationspolitische Instrumente und Maßnahmen
eingesetzt. Eines dieser Instrumente ist die Information der Mitarbeiter im Unterneh-
men. Denn „Nur der informierte Mitarbeiter identifiziert sich mit seinem Unternehmen,
setzt sich für seine Ziele ein.“ 104. D.h., Maßnahmen der Internen Kommunikation kön-
nen zur Entwicklung „eines bereichsübergreifenden „Wir-Bewußtseins“ und damit eine
Identifikation der Mitarbeiter mit dem Unternehmen, seinen Aufgaben und Zielen be-
wirken.“ 105 Information spielt also eine wesentliche Rolle in der Identifikationspolitik
eines Unternehmens. Auch das Modell der „4-I-Treppe“ beschreibt den Zusammen-
hang zwischen Information, Identifikation und der sich daraus ergebenden Leistungs-
bereitschaft, im Modell als Initiative bezeichnet.
Abbildung 10: 4-I-Treppe106
                                                
102 Vgl Waldschmidt, K. (1999), S. 28
103 Waldschmidt, K. (1999), S. 28
104 Herbst, D. (1999) S. 15
105 Achterholt, G. (1988), S. 35
106 Vgl. Achterholt, G. (1988), S. 35
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Aus der Abbildung kann folgende Schlußfolgerung gezogen werden: „Initiative, Identifi-
kation und Integration sind die Folge umfassender Information und Kommunikation.“107
Einen großen Teil der Information kann die Mitarbeiterzeitung übernehmen. Denn auch
für die Identifikation der Mitarbeiter mit dem Unternehmen spielen die in der Mitarbei-
terzeitung veröffentlichten Hintergrundinformationen eine wichtige Rolle. Denn der ein-
zelne Mitarbeiter kann nur Ähnlichkeitserlebnisse, Zugehörigkeitsgefühle und stellver-
tretendes Erleben sowie die sich daraus ergebende Identifikation mit dem Unterneh-
men erfahren, wenn er umfassend und regelmäßig über die Unternehmenswerte, -
ziele, -situation, -aufgaben, und bestehende Probleme informiert wird. Genau diese
Informationsinhalte liefert ihm die Mitarbeiterzeitung. 
Nur mit Hilfe der Informationen kann er überprüfen, ob seine persönlichen Ziele, Wert-
und Aufgabenvorstellungen mit denen des Unternehmens übereinstimmen. Denn die
Identifikation mit der Firma ist um so stärker, je größer die persönliche Bedeutung der
Firmengrundsätze und –ziele für die Mitarbeiter ist.108
5.4.4 Identifikationsziel von Inside
Auch das Mitarbeitermagazin Inside soll zur Identifikation der Mitarbeiter mit der LBBW
beitragen. Zu diesem Zweck soll es weiterhin die Integration neuer Mitarbeiter fördern
und das Miteinander im Unternehmen unterstützen.109
Im folgenden werde ich deshalb vor allem Themen wie Unternehmenswerte und –zie-
len aus der Inside-Berichterstattung darstellen, die eine wichtige Rolle im Hinblick auf
die Identifikation der Mitarbeiter spielen.
Die Firmengrundsätze und –werte der LBBW werden im Leitbild der Bank zusammen-
gefaßt. Darin heißt es u.a. „Wir Mitarbeiter machen den Erfolg der Bank. Mit Kompe-
tenz, Wissen und Engagement.“ 110 Um dieses Engagement der Mitarbeiter für das Un-
ternehmen LBBW zu erreichen, muß zuerst die Identifikation der Mitarbeiter mit der
Bank erfolgen. Dazu müssen den Mitarbeitern die Unternehmenswerte näher gebracht
werden. Zu diesem Zweck greift Inside das Thema Leitbild in der Ausgabe 05/2001 auf
und führt eine Umfrage zu diesem Thema durch.111 Die Ergebnisse werden, gekoppelt
an einen Bericht über die aktive Umsetzung des Leitbilds innerhalb einer LBBW-Filiale,
in der folgenden Ausgabe (06/2001) veröffentlicht.112 Durch Fragen der Umfrage wie
„Welchen der sieben Leitsätze halten Sie für besonders wichtig?“, „Bei welchem Leit-
satz ist ihrer Meinung nach derzeit die Lücke zwischen Ziel und Realität in der LBBW
am größten?“ oder „Mit welchem Leitsatz möchten Sie sich noch intensiver befas-
                                                
107 Duch, K. C. (1984), S. 388 zitiert aus Achterholt, G. (1988), S. 35
108 Wunderer, R. / Mittmann, J. (1995), S. 60
109 Vgl. Der Inside-Redaktionsbeirat – Informationen für neue Mitglieder
110 Unser Leitbild - Landesbank Baden-Württemberg
111 Vgl. Inside-Ausgabe 05/2001, S. 8ff
112 Vgl. Inside-Ausgabe 06/2001, S.18f
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sen?“113 konnten sich die Mitarbeiter aktiv mit den Unternehmenswerten auseinander-
setzten und sie somit mit ihren eigenen vergleichen. 
Auch Berichte zu Unternehmenszielen sind in Inside zu finden: Als Beispiel sei an die-
ser Stelle die Titelstory „Ausgetrip(p)elt“  der Ausgabe 02/2002 genannt, die Informatio-
nen zum Thema Rating der Bank, Wegfall der Anstaltslast und Gewährträgerhaftung
und die sich daraus ergebenden Veränderungen sowie Auswirkungen auf die Bank
liefert.114
In der kommenden Inside-Ausgabe (3/2002) erscheint ein Interview mit dem Vor-
standsvorsitzenden der LBBW über die künftige strategische Ausrichtung der Bank.
Diese Berichte und Interviews können vor allem dazu beitragen den Mitarbeitern die
Unternehmensziele sowie die Grundsätze der Bank vorzustellen, ihnen somit ihr Un-
ternehmen näher zu bringen und dadurch die in Kapitel 5.4.3 beschriebenen Informati-
onen zu liefern die notwendig sind um die Identifikation mit der LBBW zu fördern.
Auch in der von mir durchgeführten Leserbefragung wurden die Mitarbeiter zu ihrer
Meinung hinsichtlich dem Identifikationsziel von Inside befragt. Die Ergebnisse wurden
mit Hilfe folgender drei Statements ermittelt:
- Inside fördert die Integration neuer Mitarbeiter.
- Inside stärkt das Wir-Gefühl im Unternehmen.
- Inside trägt zur Identifikation mit der LBBW bei.
Die Ergebnisse der Befragung stellen sich wie folgt dar:




























Trifft voll zu Trifft eher zu Ich weiß nicht Trifft eher nicht zu Trifft nicht zu Keine Angaben
Abbildung 11: Das Identifikationsziel von Inside.115
                                                
113 Fragebogen zum Leitbild der LBBW in Inside-Ausgabe 06/2001
114 Vgl. Inside-Ausgabe 02/2002
115 Vgl. Ergebnisse der Befragung im Anhang der Arbeit.
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Die Analyse der Ergebnisse zeigt, daß der Beitrag von Inside am Prozeß der Identifi-
kation der Mitarbeiter mit der LBBW von insgesamt 42 Prozent, 31,9 Prozent und 48,7
Prozent der befragten Mitarbeiter als positiv beurteilt wird, während 20,1 Prozent, 28
Prozent und 20,1 Prozent Inside hierbei keine Rolle zuschreiben.
Für die Mehrheit der Befragten trägt das Mitarbeitermagazin demnach zur Identifikation
mit dem Unternehmen bei.
5.5 Das Motivationsziel der Mitarbeiterzeitung
Auch auf die Motivation der Mitarbeiter, kann die Mitarbeiterzeitung Einfluß nehmen.
Die Darstellung der 4-I-Treppe in Kapitel 5.4.3 sowie die daraus resultierende Schluß-
folgerung, zeigt auf, daß aus einer Identifikation der Mitarbeiter mit dem Unternehmen,
der eine umfassende Informationsarbeit vorausgeht, Initiative, im folgenden als Motiva-
tion bezeichnet, hervorgeht.
5.5.1 Die indirekte Motivationswirkung - Die Mitarbeiterzeitung als
„Unterstützer“ von Motivationskampagnen
Eine Mitarbeiterzeitung kann hinsichtlich verschiedener Motivationsmaßnahmen und –
instrumente im Unternehmen, durch ausführliche Informationen über verschiedene Mo-
tivationskampagnen und -instrumente im Unternehmen, unterstützend mitwirken. Die
Effizienz eines Motivationsprogramms kann gesteigert werden, indem die Mitarbeiter
anhand von Informationen überhaupt erst davon erfahren. So ist Schick der Meinung:
„Ein Programm ist nur so gut, wie es kommuniziert wird.“  116
Daher kann eine Mitarbeiterzeitung die Information für folgende Motivationkampagnen
übernehmen sowie unterstützend daran mitwirken:117
- Betriebliches Vorschlagwesen,
- Betriebssport,








                                                
116 Schick, S. (1995), S.458
117 Vgl. Nimsdorf, U. (1997), S. 47
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- kollegialer, freundlicher Umgang,
- karitative Zwecke mit Bezug zum Unternehmen,
- Service und Kundenorientierung,
- Leserveranstaltungen,
- Lesergespräche.
5.5.2 Die direkte Motivationswirkung der Mitarbeiterzeitung
Eine Mitarbeiterzeitung kann auch als Motivationsinstrument im Unternehmen einge-
setzt werden und somit eine direkte Motivationswirkung auf die Mitarbeiter haben.
„Motivationsinstrumente sind die Instrumente, die der Lösung des Moti-
vationsproblems118 dienen. Sie zielen darauf ab, ein konformes Verhalten
des einzelnen Mitarbeiters mit seiner Arbeitsaufgabe sicherzustellen.
Durch spezielle Anreize soll dabei ein Interessenausgleich zwischen den
individuellen Zielen der Mitarbeiter und den Zielen der Unternehmung
herbeigeführt werden.“ 119
Es gibt zwei Arten von Motivationsinstrumenten: .120
- die personellen Motivationsinstrumente: Sie sind auf den einzelnen Mitarbei-
ter und seine spezifische Arbeitssituation ausgerichtet. Sie können auch als indi-
vidualisierte Motivationsinstrumente bezeichnet werden.
- die strukturellen Motivationsinstrumente: Sie sind von dem einzelnen Mitar-
beiter losgelöst und wirken als grundsätzliche institutionelle Regelung. Sie kön-
nen auch als institutionalisierte Motivationsinstrumente bezeichnet werden
Die Mitarbeiterzeitung ist in ihrer Motivationswirkung den strukturellen Motivationsin-
strumenten zuzuordnen, da sie sich „auf eine Vielzahl von Mitarbeitern bezieht und auf
deren generelle Arbeitssituation auswirkt.“ 121
Allerdings wäre es „[...] vermessen, die Mitarbeiterzeitschrift vorbehaltlos und uneinge-
schränkt als Motivationsinstrument zu bezeichnen. Wenn Sozialleistungen und Unter-
nehmenskultur, Führungsstile und Kommunikationsverhalten nicht stimmen, kann auch
die bestgemachte Mitarbeiterzeitschrift nicht motivieren. Wobei sich allerdings über-
holte Unternehmenskultur mit antiquiertem Führungsstil und eine gute Mitarbeiterzeit-
schrift von vornherein ausschließt. Wenn aber die Rahmenbedingungen – sprich all-
                                                
118 Das Motivationsproblem eines Unternehmens besteht nach Jost darin, die Kooperation sei-
ner Mitarbeiter unter Berücksichtigung ihrer individuellen Zielvorstellungen zu gewährleisten.
Die Lösung des Motivationsproblems besteht in der Gestaltung einer Anreizstruktur. (siehe
Jost, P. (2000), S. 465 f.)
119 Jost, P. (2000). S. 458
120 Vgl. Jost, P. (2000), S. 523
121 Jost, P. (2000), S. 523
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gemeine Kooperations-, Kommunikations- und Konfliktbereitschaft – stimmen, kann die
Mitarbeiterzeitschrift einiges bewirken.“ 122
Im folgenden will ich die mögliche motivierende Wirkung einer Mitarbeiterzeitung an-
hand der Zwei-Faktoren-Theorie von Herzberg sowie Maslows Bedürfnispyramide dar-
stellen.
5.5.2.1 Herzbergs Zwei-Faktoren-Theorie
Herzberg unterscheidet zwei Arten von Faktoren, die für die Arbeitszufriedenheit ver-
antwortlich sind. Die Arbeitszufriedenheit stellt die wichtigste Grundvoraussetzung für
die Motivation der Mitarbeiter im Unternehmen dar.
- Motivatoren: 123 Motivatoren sind solche Faktoren, die beim Arbeitnehmer Ar-
beitszufriedenheit erzeugen. Ihre Nichtexistenz führt nicht zu Unzufriedenheit
sondern lediglich zu Nicht-Zufriedenheit. Zu den Motivatoren gehören z.B. Leis-
tungserfolg, Anerkennung, die Arbeit an sich, Verantwortung, Aufstieg und Quali-
fikationsmöglichkeiten.
- Hygiene-Faktoren:124 Hygiene-Faktoren sind Faktoren, die nicht unmittelbar mit
der Arbeit zusammenhängen. Zu ihnen zählen z.B. die Unternehmenspolitik und
–verwaltung, Bezahlung, Betriebsklima, Arbeitsbedingungen, die zwischen-
menschlichen Beziehungen zu Vorgesetzten und Kollegen sowie die Sicherheit.
„Hygienefaktoren sind gewissermaßen Selbstverständlichkeiten.“ 125 Ihre Nicht-
existenz hat im Gegensatz zu einer Nichtexistenz der Motivatoren eine Unzufrie-
denheit der Arbeitnehmer zur Folge.
Somit gilt nach der Zwei-Faktoren-Theorie von Herzberg für die betriebliche Praxis,
daß ein Motivator (z.B. der Aufstieg im Unternehmen) den Mitarbeiter stärker motivie-
ren kann als ein Hygiene-Faktor (z.B. ein gutes Betriebsklima). Ist jedoch der Hygine-
Faktor nicht vorhanden, so wird dies bei dem Mitarbeiter zu einer weit größeren Frust-
ration führen als ein fehlender Motivator.
D.h. also: Motivatoren führen zu erhöhter Leistungsbereitschaft und Einsatzwillen des
Mitarbeiters. Hygiene-Faktoren dagegen können lediglich ein Nachlassen der
Leistungs- und Einsatzbereitschaft verhindern. Die maximale Wirkung können Motiva-
toren nur dann entfalten, wenn Hygiene-Faktoren vorhanden sind. Sie sollten deshalb
auf keinen Fall vernachlässigt werden.
5.5.2.2 Die Mitarbeiterzeitung und Herzberg
Die Mitarbeiterzeitung erhält nach Herzbergs Theorie die Funktion eines Hygiene-
Faktors. Die Hintergrundinformationen, die die Mitarbeiter durch die Mitarbeiterzeitung
                                                
122 Nimsdorf, U. (1997), S. 46
123 Vgl. Bühner, R. (1996), S. 84
124 Vgl. Bühner, R. (1996), S. 84
125 Rosenstiel, L. von (2001), S. 80
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erhalten, haben demnach keine direkte Einwirkung auf die Leistungsbereitschaft eines
einzelnen Mitarbeiters. Würde aber dieser Mitarbeiter auf die Mitarbeiterzeitung und
somit auf relevante Hintergrundinformationen verzichten müssen, könnte dies mögli-
cherweise zu einer Unzufriedenheit seitens des Mitarbeiters führen, auch wenn dieser,
z.B., ein hohes Maß an Verantwortung im Unternehmen inne hat.
Daraus läßt sich erkennen, daß ein möglicher direkter Zusammenhang zwischen Zu-
friedenheit der Mitarbeiter und Information im Unternehmen besteht.126 Diese Vermu-
tung belegt Kalmus anhand einer Studie, die 1972 in der Zeitschrift „Management
heute“ veröffentlicht wurde. Aus einer Befragung von 100 Unternehmen ergab sich
folgendes Ergebnis: „Gut informierte Mitarbeiter und Führungskräfte fühlen sich in ver-
gleichsweise stärkerem Maße mit „ihrer Unternehmung“ und „ihrer Arbeit“ verbunden,
als ziemlich schlecht bis schlecht informierte Mitarbeiter.“ 127
Tabelle 2: Zusammenhang von Information und Zufriedenheit im Unternehmen128
„voll und ganz zu-
frieden“




68 Prozent 16 Prozent 12 Prozent
nicht ausreichend
informiert
41 Prozent 39 Prozent 19 Prozent
5.5.2.3 Motivationstheorie nach Abraham H. Maslow
Eine weitere Möglichkeit die motivierende Wirkung der Mitarbeiterzeitung zu erklären,
ist die Bedürfnispyramide von Maslow.
Maslow unterscheidet fünf verschiedene, hierarchisch geordnete Bedürfnisse des
Menschen:129
- physiologische Bedürfnisse (Elementare Selbsterhaltungsbedürfnisse: Nahrung,
Schlaf, Sexualität, Bedürfnis nach Ruhe usw.)
- Sicherheitsbedürfnisse (Stabilität, Freiheit von Angst und Bedrohung, wirtschaftli-
che Absicherung usw.)
- Sozialbedürfnisse (Liebe, Akzeptanz, soziale Kontakte, Gruppenzugehörigkeit
usw.)
- Selbstachtung (Selbstachtung, Respekt der Mitmenschen, Status, Prestige, Erfolg,
Anerkennung, usw.)
                                                
126 Kalmus, M.(1998), S. 22f
127 Kalmus, M. (1998), S. 23
128 Vgl. Kalmus, M. (1998), S. 23
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- Selbstverwirklichung (Persönlichkeitsentfaltung, Kreativität, Entwicklung, Autono-
mie usw.)
Abbildung 12: Bedürfnispyramide nach Maslow130
„Nach Auffassung Maslows ist das jeweils niedrigere Bedürfnis das wichtigste, solange
es unbefriedigt ist. Ist es befriedigt, so wird das nächst höhere zum wichtigsten.“ 131
Die allgemeinen Bedürfnisse nach Maslow, lassen sich auch auf die Arbeitstätigkeit
eines Menschen in einem Unternehmen übertragen:132
- Physiologische Bedürfnisse dienen alleine dem Zweck der Selbsterhaltung. Da-
her lassen sie sich nicht auf die Arbeitstätigkeit eines Menschen übertragen.
- Sicherheitsbedürfnisse betreffen die Sicherheit des Arbeitsplatzes, den Wunsch
nach Einkommenserhaltung und Altersvorsorge.
- Sozialbedürfnisse: Sie werden im Unternehmen durch den Wunsch nach Zu-
sammengehörigkeit der Abteilung oder nach optimaler Zusammenarbeit deutlich.
- Anerkennungsbedürfnisse liegen besonders stark beim Streben nach verant-
wortungsvollen und prestigeträchtigen Unternehmenspositionen oder nach guten
Ergebnissen für die eigene Abteilung vor.
                                                                                                                                              
129 Vgl. Maslow (1978), S. 74-89
130 Vgl. Maslow (1978), S. 74-89
131 Kalmus, M. (1998), S.18
132 Vgl. Bühner, R. (1999), S. 83f
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- Das Bedürfnis nach Selbstverwirklichung kommt im Unternehmen vor allem
dann zum Tragen, wenn ein Mitarbeiter versucht, seine Vorstellung zum Beispiel
bezüglich der Organisationsstruktur durchzusetzen sowie beim Delegieren von
Entscheidungen.
Auch innerhalb eines Unternehmens gilt es die niedrigsten Bedürfnisse zuerst zu be-
friedigen, damit die Motivation und somit auch die Leistung der Mitarbeiter gesteigert
werden kann.
5.5.2.4 Die Mitarbeiterzeitung und Maslow
Übertragen auf das Modell von Maslow, kann auch eine Mitarbeiterzeitung im Unter-
nehmen einen kleinen Teil zur Befriedigung von Bedürfnissen beitragen. Sie kann
durch die Informationen rund um das Unternehmen und Unternehmensgeschehen, die
jeder Mitarbeiter durch die Mitarbeiterzeitung regelmäßig erhält, dazu beitragen:
- Den Mitarbeitern den Umgang mit Risiko zu erleichtern: Eine Mitarbeiterzeitung
kann den Mitarbeitern den Umgang mit Risiko, wie z.B. organisatorische oder tech-
nische Veränderungen, Rationalisierungsmaßnahmen oder andere unangenehme
Entscheidungen der Unternehmensleitung dadurch erleichtern, daß sie in regelmä-
ßigen Abständen über mögliche Probleme frühzeitig informiert und so die Mitarbei-
ter auf das Kommende vorbereitet. Denn wird von seiten der Mitarbeiter ein Risi-
kofaktor im Unternehmen empfunden, beginnen sie gezielt nach Informationen zu
suchen, da der einzelne Arbeitnehmer glaubt, die Situation besser bewältigen zu
können, wenn er über genügend Wissen verfügt.133. D.h. für die betriebliche Praxis,
„[...] daß bei den Arbeitnehmern ein Orientierungsbemühen über das aktuelle Ge-
schehen in der Unternehmung und das Streben nach Reduzierung empfundener
Risiken als wesentlicher Grund für das Informationsnachfrageverhalten gelten
kann.“ 134
- Das Selbstwertgefühl der Mitarbeiter zu steigern: Das Selbstwertgefühl eines
Mitarbeiters kann gesteigert werden wenn er Informationen über „sein Unterneh-
men“ erhält. Denn „[...] für den Informationsempfänger ist es u.U. viel wichtiger zu
wissen, daß er der Information würdig gehalten wird und daß man meint, ihn infor-
mieren zu müssen, als daß er den Informationsinhalt selbst zur Kenntnis nimmt.“ 135
Eine regelmäßige Herausgabe einer Mitarbeiterzeitung ermöglicht es den Arbeit-
nehmer zu erkennen, daß es der Unternehmensleitung wichtig ist ihre Mitarbeiter
mit Informationen rund um das Unternehmen zu versorgen.
- Die Anerkennung für die Tätigkeit einzelner Mitarbeiter innerhalb des Unter-
nehmens zu steigern: Durch Berichte in der Mitarbeiterzeitung über die Tätigkei-
ten einzelner Abteilungen, Mitarbeitergruppen oder Mitarbeiter, erhält die ganze
Belegschaft Informationen über deren Arbeitsbereiche oder besondere Leistungen.
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Daher kann diese Art der Berichterstattung dazu beitragen, daß der einzelne Mitar-
beiter Respekt, Achtung, konstruktive Kritik oder Wertschätzung von Kollegen er-
fährt. Bei diesem Mitarbeiter kann dies zur Befriedigung des Bedürfnis nach Aner-
kennung und Selbstachtung führen.
- eine gute Zusammenarbeit fördern: Durch die Berichte über andere Abteilungen
oder Kollegen, werden den Mitarbeitern die Aufgabenbereiche und Tätigkeiten an-
derer im Unternehmen vorgestellt. Dadurch lernen sie Ansprechpartner für ver-
schiedene Themenbereiche kennen. Das fördert das Befriedigen des Sozialbedürf-
nisses, dem Bühner den Wunsch nach optimaler Zusammenarbeit im Unternehmen
zuordnet.136
Durch das Informieren mit Hilfe der Mitarbeiterzeitung wird demnach das Befriedigen
von Bedürfnissen und damit die größere Zufriedenheit am Arbeitsplatz herausgestellt.
Daraus läßt sich folgende Schlußfolgerung ziehen:
„Das Informieren ist ein Führungsmittel, das unmittelbar Einfluß hat auf:
Die Leistungsbereitschaft, weil hierin ein Moment der persönlichen Zu-
wendung mitwirkt, das zur Befriedigung des Selbstwertgefühls und damit
zur Motivation der Mitarbeiter beiträgt.“ 137
5.5.3 Das Motivationsziel von Inside
Auch Inside soll einen Beitrag zur Motivation der Mitarbeiter der LBBW leisten. Im Re-
daktionsstatut wird dieses Ziel folgendermaßen definiert: „Inside soll zur Motivation der
Mitarbeiter beitragen“ 138. 
Im folgenden werde ich die Berichterstattung von Inside hinsichtlich ihrer motivierenden
Elemente analysieren. Dabei werde ich mich vor allem an den menschlichen Bedürf-
nissen nach Maslow im Umfeld des Unternehmens orientieren. Grundlage der Analyse
stellen im wesentlichen die Inside-Ausgaben 01/2001, 06/2001, 01/2002 und 2/2002
dar.
- Sicherheitsbedürfnisse der Mitarbeiter und der Beitrag von Inside: Durch die
kontinuierliche Berichterstattung, die Inside den LBBW-Mitarbeitern bietet, lernen
sie die aktuelle Situation der LBBW kennen. Vor allem unternehmenspolitische
Themen können dazu beitragen, daß die Mitarbeiter die Tendenz der aktuellen
Unternehmensentwicklung besser einschätzen können. Aus der Berichterstattung
von Inside seien hierzu einige Beispiele genannt: 
In Heft 02/2002 führt die Inside-Redaktion ein Interview mit dem Vorsitzenden des
Verwaltungsrates der LBBW über die Personalentscheidungen auf Vorstandsebe-
ne, die zu Beginn des Jahres getroffen wurde. Im Zuge dessen wurde das nach der
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136 Vgl. Bühner, R. (1996) S. 83
137 Kalmus, M. (1998), S. 21
138 Inside-Redaktionsstatut
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Fusion eingeführte Rotationsmodell des Vorstandsvorsitzenden vorzeitig abge-
schafft, wonach jeder Vorstandsvorsitzende der drei Vorgängerinstitute für den
Zeitraum von zwei Jahren diesen Posten bei der LBBW übernehmen sollte. Gleich-
zeitig wurde der Vorstand der LBBW von neun auf sechs Mitglieder verkleinert.
Schwerpunkt dieses Interviews stellt die Auswirkungen dieser Entscheidung auf die
Strategie der Bank sowie auf die Mitarbeiter dar. Unter anderem beinhaltet das In-
terview folgende Frage: „Werden nach dem Vorstand jetzt auch die nächsten Füh-
rungsebenen verkleinert? Sind am Ende alle Mitarbeiter betroffen?“ 139 Anhand der
Antworten auf solche und andere Fragen kann es den Mitarbeitern besser gelingen
die aktuelle Situation der LBBW sowie eine potentielle Gefahr für ihren eigenen Ar-
beitsplatz realistischer einzuschätzen.
Aber auch weniger deutliche Fragen oder Berichte ermöglichen den Mitarbeitern
eine Einschätzung der Unternehmenslage. So können beispielsweise Berichte über
das ERKO-Projekt in Heft 06/2002140 oder in Heft 01/2002141, die das Projekt an
sich sowie die Auswirkungen auf die LBBW thematisieren, wichtige Hintergrundin-
formationen für eine realistische Sichtweise der Mitarbeiter liefern.
- Sozialbedürfnisse der Mitarbeiter und der Beitrag von Inside: Den Sozialbe-
dürfnissen wird von Brühn u.a. der Wunsch der Mitarbeiter nach optimaler Zusam-
menarbeit zugeordnet. Diesem Wunsch wird vor allem durch die Team-, Mitarbei-
ter-, oder Abteilungsporträts in Inside Rechnung getragen. 
Durch die Vorstellung der Abteilungen, Gruppen und Mitarbeiter werden Aufgaben-
bereiche sowie Tätigkeitsschwerpunkte beschrieben. So z.B. in Heft 2/2002. In dem
Bericht „Fit für die Europa-Liga“ . Hier wird die Abteilung „Sales Financial Instituti-
ons“  mit ihren Mitarbeitern und Aufgaben vorgestellt.142
Auch der Bericht in Heft 06/2002 über den Vermittlervertrieb der LBBW bringt den
Inside-Lesern unter den Gesichtspunkten „Welche Aufgabe hat ein Vermittlerbe-
treuer im Center für Finanzdienstleister? Was machen die Kollegen in der Kredit-
abwicklung, dem Back-Office? [Zwei Mitarbeiter] gewähren Einblick in einen typi-
schen Arbeitstag.“143 diese Bereich der Bank näher.
Diese Informationen können dazu beitragen die Zusammenarbeit innerhalb der
Bank zu verbessern und somit einen Teil der Sozialbedürfnisse, dahingehend zu
verbessern, daß die Mitarbeiter erfahren welche Tätigkeitsschwerpunkte im Unter-
nehmen überhaupt vorhanden sind und an welchen Ansprechpartner sie sich bei
Bedarf wenden können.
- Anerkennungsbedürfnisse der Mitarbeiter und der Beitrag von Inside: Die
Abteilungs-, Gruppen- und Mitarbeiterporträts in Inside können auch zur Befriedi-
gung von Anerkennungsbedürfnissen einen Beitrag leisten. So kann die Abteilung
                                                
139 Inside-Ausgabe 2/2002, S. 17
140 Vgl. Inside-Ausgabe 06/2001, S.14ff
141 Vgl. Inside-Ausgabe 01/2002, S. 8f
142 Vgl. Inside-Ausgabe 02/2002, S. 22f
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Sales Financials Institutions oder der Bereich Vermittlervertrieb zum einen erken-
nen, daß ihre Arbeit im Hinblick auf die Unternehmensziele eine wichtige Rolle
spielt, da sie mit einem Bericht in Inside gewürdigt wird. „Wer miterlebt hat, wie
sehr die jeweiligen Mitarbeiter über die Abbildung ihrer eigenen Person am Arbeits-
platz erfreut sind, wird dieses Mittel als motivationsfördernd [...] so häufig wie mög-
lich einsetzen.“ 144 
Zum anderen erfahren die Mitarbeiter der Abteilungen Anerkennung und Respekt
der Kollegen für ihre Tätigkeiten und Leistungen, wenn sie auf die Berichte im Kol-
legenkreis angesprochen werden und positive Rückmeldungen erhalten.
- Das Bedürfnis nach Selbstachtung der Mitarbeiter und der Beitrag von Inside:
Durch das regelmäßige Erscheinen von Inside, mitarbeiternahen Themen sowie ei-
ner objektiven Berichterstattung, wird deutlich, daß es der Unternehmensleitung
wichtig ist ihre Mitarbeiter mit Hilfe von Inside zu informieren. So ist es möglich, daß
Inside alleine durch die Bereitstellung von Informationen dazu beitragen kann das
Selbstwertgefühl der Mitarbeiter zu steigern.
Weiterhin vermittelt Inside den Mitarbeitern, daß sie von der LBBW als wichtige
Mitglieder im unternehmerischen Umfeld anerkannt werden. Das gelingt einerseits
durch die ständigen Rubriken Mitarbeiter sowie aktiv & sportiv, die Informationen ü-
ber Azubis (siehe Bericht: „Azubis starten ins Berufsleben“145), Jubilare (siehe Be-
richt: „Jubilarfeier“146) oder einzelne Mitarbeiter mit besonderen privaten Hobbys
beinhalten. Andererseits durch die in der Theorie als indirekte Motivationswirkung
der Mitarbeiterzeitung bezeichnete Berichterstattung, die andere Motivationspro-
gramme oder –maßnahmen thematisiert. Diese Themen gehören auch für Inside
zum festen Bestandteil des Heftplanes. So berichtet Inside in dem Artikel „Musiker
aus Leidenschaft“ 147 über einen Mitarbeiter, der unter dem Pseudonym „Boddy
Bosch“  mit seiner Musikband durch den Großraum Stuttgart tourt sowie über einen
Mitarbeiter, der in seiner Freizeit regelmäßig an Triathlon-Wettkämpfen teilnimmt148.
Auch Berichte über Veranstaltungen des Mitarbeiterprogramms Extras erleben, das
eines der Motivationsinstrumente der Bank darstellt, gehören immer wieder zum
Themenplan des Mitarbeitermagazins. Als Beispiel sei eine Reportage über einer
Party in einer Stuttgarter Diskothek, organisiert von Extras Erleben für Mitarbeiter
der LBBW, genannt.149
Aber auch andere Berichte gehören zu dieser Art der Berichterstattung. Allein in
der Ausgabe 02/2002 sind einige Beispiele hierzu zu finden: Sie reichen von Re-
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148 Vgl. Inside-Ausgabe 06/2002, S. 29
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portagen zu den zahlreichen Skiausfarten der LBBW150, über die Vorstellung und
Prämierung erfolgreicher Verbesserungsvorschläge eingereicht von Mitarbeitern151 ,
einem Bericht zu dem Thema „ Euro-Event im Europa Park“ ,152 das als Dankeschön
für die Vertriebsmitarbeiter der LBBW für ihre tatkräftige Unterstützung sowie die
zahlreichen Überstunden während der Euroumstellung organisiert wurde, bis hin zu
der Vorstellung der Sparte Inline Skating des Sport- und Freizeitclubs.153
Durch diese Art der Berichterstattung, in deren Mittelpunkt die Mitarbeiter selbst
sowie die Sonderleistungen der LBBW für ihre Mitarbeiter stehen, kann den Mitar-
beitern übermittelt werden, daß ihnen die LBBW als ihr Arbeitgeber neben eines
monatlichen Gehalts auch auf andere, nichtmonetäre Weise, Wertschätzung ent-
gegenbringt. Ist diese Wertschätzung für die Mitarbeiter spürbar, so sind sie eben-
falls in einem höheren Maße dazu bereit neben der reinen Erfüllung ihrer täglichen
Aufgaben zusätzliches Engagement für ihr Unternehmen aufzubringen.154
Eine Analyse der Frage inwiefern Inside tatsächlich zur Motivation der Mitarbeiter bei-
tragen kann, kann an dieser Stelle leider nicht durchgeführt werden, da der Fragebo-
gen der Inside-Leserbefragung keine Frage zur Motivationswirkung des Mitarbeiterma-
gazins enthält.
Der Grund hierfür ist die anhaltend schlechte wirtschaftliche Lage des gesamten Ban-
kensektors, deren Auswirkungen sich natürlich auch in der LBBW bemerkbar machen.
Aufgrund dessen treten in der momentanen Situation manche Hygienefaktoren, wie ein
gutes Betriebsklima oder eine, für die Mitarbeiter positive Unternehmenspolitik, hinter
existentiellere wirtschaftliche Zwänge zurück. Das kann sich in negativer Weise auf die
Leistungsbereitschaft und somit die Motivation der Mitarbeiter auswirken.
In Gesprächen mit der Inside-Redaktion sowie der LBBW-Marktforschung beschlossen
wir, keine direkten Frage zu dem Thema „ Inside und Motivation“ in die Befragung auf-
zunehmen, da die Motivationswirkung des Mitarbeitermagazins angesichts der Ver-
schlechterung anderer, aus Sicht der Mitarbeiter wichtigeren Hygienefaktoren, in den
Hintergrund treten mußte. Auch Nimsdorf sieht die motivierende Wirkung der Mitarbei-
terzeitung in wirtschaftlich schlechteren Zeiten als geringer an. In schlechteren Zeiten
„kann die Mitarbeiterzeitschrift sicherlich nicht im klassischen Sinne motivieren, aber
doch erheblich dazu beitragen, Unsicherheiten und Fehlinterpretationen abzubauen.“ 155
Aus den bisher analysierten Ergebnissen der Leserbefragung kann für die Motivati-
onswirkung von Inside folgende Schlußfolgerung gezogen werden: Aufgrund guter Be-
wertungen der Aussagen „ Inside bietet Hintergrundinformationen zum Unternehmens-
geschehen“ (46,8 Prozent Zustimmungen, 15,5 Prozent Ablehnungen) und „ Inside trägt
zur Identifikation mit der LBBW bei“ (48,7 Prozent Zustimmungen, 20,1 Prozent Ableh-
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nungen), kann nach dem in Kapitel 5.4.3 beschriebenen Modell der 4-I-Treppe davon
ausgegangen werden, daß sich ein ähnliches Ergebnis für die Motivationswirkung von
Inside ergeben hätte.
5.6 Zusammenfassung der praktischen Untersuchungen
Dem Mitarbeitermagazin Inside ist es in den letzten Jahren gelungen einen hervorra-
genden Ruf sowie ein hohes Maß an Akzeptanz innerhalb der LBBW zu erarbeiten.
Dies läßt sich vor allem anhand der guten Ergebnisse der Fragen „Wie gefällt Ihnen
Inside insgesamt“ und „Wie ausführlich lesen Sie Inside?“, anhand den positiven Be-
urteilungen, die die Mitarbeiter bei der Frage „Was wollten Sie Inside schon immer
einmal sagen“ abgaben sowie der hohen Teilnahmebereitschaft an der Leserbefragung
(47 Prozent) erkennen.
Auch gute Ergebnisse im Hinblick auf die Art der Berichterstattung, die Gestaltung des
Heftes sowie die Themenauswahl, bestätigen dieses positive Gesamtergebnis der
Leserbefragung.
Betreffend der Ziele, die mit dem Mitarbeitermagazin Inside erreicht werden sollen,
ergeben sich aus der Leserbefragung folgende Ergebnisse:
Die Ziele Information, Meinungsaustausch / Dialog und Identifikation erhalten von den
Mitarbeitern jeweils eine größere Anzahl an zustimmenden als an ablehnenden Ant-
worten. Betrachtet man dieses Ergebnis, so können die Inside-Ziele für den größeren
Teil der befragten Mitarbeiter durchaus als erfüllt angesehen werden. Aufgrund einer
Vielzahl von Mitarbeitern, die sich indifferent verhielten, sich also für die Antwortmög-
lichkeit „Ich weiß nicht“ entschieden, läßt sich das Erreichen der Ziele allerdings nicht
unbedingt auf die Gesamtheit aller Mitarbeiter im Unternehmen übertragen. Vielmehr




Ziel der vorliegenden Diplomarbeit war es, die Ziele, die ein Unternehmen mit der Her-
ausgabe einer Mitarbeiterzeitschrift hinsichtlich eines verbesserten Einsatzes mensch-
licher Arbeit verfolgt, in Theorie und Praxis darzustellen und weiterhin zu untersuchen,
ob es dem Mitarbeitermagazin Inside der Landesbank Baden-Württemberg gelingt die
vorgegebenen Ziele umzusetzen.
Vor allem die Ergebnisse der praktischen Untersuchungen zeigen daß selbst eine mo-
derne Mitarbeiterzeitung, wie das Mitarbeitermagazin Inside der LBBW, das in der Be-
urteilung der Mitarbeiter sehr gut abschneidet, die Ziele wie Information, Identifikation
und Motivation für alle Mitarbeiter im Unternehmen nicht vollständig erreichen kann.
Dieses Ergebnis bestätigt die Annahme, daß es einer Mitarbeiterzeitung nur im Rah-
men einer strategischen Konzeption der gesamten internen Kommunikation eines Un-
ternehmens gelingen kann, einen Beitrag zu den beschriebenen Zielen zu leisten.
Auch spielen andere Faktoren, wie z.B. das Einkommen des einzelnen Mitarbeiters,
die Zufriedenheit mit der eigenen Tätigkeit, das Betriebsklima oder das Führungsver-
halten einzelner Führungskräfte eine entscheidende Rolle.156
Trotz dieser Erkenntnis konnte ich mir während der Erstellung der Arbeit verdeutlichen,
daß die gesamte interne Kommunikation und mit ihr die Mitarbeiterzeitung, als eines
der wichtigsten Medien, im Hinblick auf einen verbesserten Einsatz menschlicher Ar-
beit und somit als unterstützender Produktionsfaktor eine entscheidende Rolle für ein
Unternehmen spielen.
Denn die Analyse der Zielsetzung der Mitarbeiterzeitung hat gezeigt, daß sich Informa-
tionen der Art, wie die Mitarbeiterzeitung sie für die Mitarbeiter eines Unternehmens
zur Verfügung stellt, positiv auf die Psyche der Mitarbeiter auswirken können, da sie
zum Erfüllen von menschlichen Bedürfnissen sowie zur Arbeitszufriedenheit beitragen
können. Die Folgen fehlender Information können ein schlechtes Arbeitsklima, stärkere
Abwesenheit der Mitarbeiter, hohe Mitarbeiterfluktuation, Gerüchteentstehung oder
sogar die innere Kündigung bewirken. Diese psychischen Folgen wirken sich negativ
auf die Leistungserstellung und Motivation der betroffenen Personen aus  und verursa-
chen für das Unternehmen zusätzliche Kosten. Meier bezieht sich auf eine Studie der
Migros-Genossenschaft157, wonach sich das jährliche Leistungsdefizit der Mitarbeiter
dieses Unternehmens aufgrund psychosozialer Probleme auf rund 22 Millionen Euro
beziffern läßt.158
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Die vorliegende Diplomarbeit zeigt, daß es bei interner Kommunikation sowie bei der
Erstellung einer Mitarbeiterzeitung nicht nur um die reine Übermittlung von Informatio-
nen geht. Vom Ergebnis her gesehen geht es um wirtschaftliche Kategorien und um
den Erfolg von Unternehmen am Mark. Demnach ist es eine betriebswirtschaftlich rele-
vante Aufgabe, Mitarbeiter durch Maßnahmen und Medien der Internen Kommunikati-
on zu informieren, zu fördern, zu aktivieren sowie zu motivieren.159
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Anhang
Im Anhang dieser Diplomarbeit befinden sich folgende Inhalte:
- Fragebogen der Mitarbeiterbefragung zum Thema Inside.




Hiermit erkläre ich, daß ich die vorliegende Diplomarbeit selbständig angefertigt habe.
Es wurden nur die in der Arbeit ausdrücklich benannten Quellen und Hilfsmittel be-
nutzt. Wörtlich oder sinngemäß übernommenes Gedankengut habe ich als solches
kenntlich gemacht.
                                                                                                  
Ort, Datum Unterschrift
1Leserbefragung
Leserbefragung Inside: Ihre Meinung ist uns wichtig!
1. Wie gefällt Ihnen Inside insgesamt? Bitte vergeben Sie für Inside eine Note
 sehr gut  gut  befriedigend  ausreichend  mangelhaft
2. Ihre Meinung zu Inhalt und Berichterstattung in Inside
(1= trifft voll zu; 5 = trifft nicht zu)
1 2 3 4 5
- Die Berichterstattung in Inside ist objektiv.      
- Die Berichterstattung in Inside ist glaubwürdig.     
- Die Beiträge stellen auch schwierige Sachverhalte
  verständlich dar.     
- Die Themenauswahl in Inside ist sehr vielseitig.     
3. Ihre Meinung zu der Gestaltung von Inside:
Sollte Inside mehr oder weniger Bilder enthalten?
 mehr   wie bisher   weniger
Sollten die Texte in Inside länger oder kürzer sein?
  länger  wie bisher  kürzer
4. Zu welchen Themengebieten würden Sie gerne mehr oder weniger Berichte in Inside lesen?
Mehr Wie bisher Weniger
- Geschäftspolitik und -strategie   
- Wirtschaftliche Lage der Bank   
- Organisatorische Veränderungen   
- Technische Veränderungen   
- Produkte   
- Verbesserungsvorschläge   
- Aus- und Weiterbildung   
- Sozialleistungen der LBBW   
- Personalrat   
- Infos aus den Filialen   
- Infos von den einzelnen Standorten   
- Vorstellung von Abteilungen und Teams   
- Vorstellung von Mitarbeitern und
  Mitarbeitergruppen   
- Vorstellung der Vorstandsmitglieder
  und Führungskräfte   
- Vorstellung von Partnern der LBBW   
- Vorstellung von Kunden   
- Aktivitäten des Sport- und Freizeitclubs
  der LBBW   
- Veranstaltungen der LBBW   




6. Bitte bewerten Sie folgende Statements
(1 = trifft voll zu; 5 = trifft nicht zu)
1 2 3 4 5
- Inside macht Unternehmensziele transparent.     
- Inside fördert die Integration neuer Mitarbeiter.     
- Inside trägt zur Identifikation mit der LBBW bei.     
- Inside fördert den Dialog zwischen den Kollegen.     
- Inside stärkt das Wir-Gefühl im Unternehmen.     
- Inside bietet Hintergrund-Informationen zum
  Unternehmensgeschehen.     
- Inside bietet die Möglichkeit, kritische Meinungen
  zu äußern.     
- Inside ist für mich das zentrale Medium, um
  Informationen über die LBBW zu erhalten.     
7. Wie ausführlich lesen Sie Inside?
 Ich lese fast alle Artikel.
 Ich lese ca. die Hälfte der Artikel.
 Ich lese nur ausgewählte Beiträge.
 Ich blättere nur in Inside.
 Ich lese Inside überhaupt nicht.
8. Wird Inside bei Ihnen zu Hause auch von anderen Personen gelesen?
 Ja  Nein




10. Angaben zu Ihrer Person
Geschlecht:  männlich  weiblich Alter: _________ Jahre
Standort (Ortsangabe):  Stuttgart  Karlsruhe  Mannheim  Sonstige
Aufgabenbereich:  Vertrieb  Zentrale Führungskraft:  ja  nein
Betriebszugehörigkeit seit: _________ Jahren
Wir danken Ihnen sehr herzlich für Ihre Unterstützung!
3Ergebnisse
der Inside-Leserbefragung
Befragungszeitraum:  26. Juli 2002 – 2. August 2002
Versandte Fragebögen: 700 Stück
Zurückerhaltene Fragebögen: 329 Stück
Rücklaufquote: 47 %
4Frage 1: Wie gefällt Ihnen Inside insgesamt? Bitte vergeben Sie für Inside eine Note.
12,2 % der Mitarbeiter vergaben für Inside die Note „Sehr gut“, 65 % „Gut“, 15,8 % Befriedi-
gend, 4,3 % „Ausreichend“ und lediglich 0,6 % beurteilten Inside mit der Note „Mangelhaft“.
















Sehr gut Gut Befriedigend Ausreichend Mangelhaft Keine Angaben
Dabei fällt auf, dass Inside bei den Mitarbeitern zwischen 18 und 29 Jahren am besten an-
kommt:
- Altersgruppe 18 – 29 Jahre: 17,3 % „Sehr gut“; 65,3 % „Gut“; 12,2 % „Befriedigend“
- Altersgruppe 30 - 39 Jahre: 17,8 % „Sehr gut“; 66,1 % „Gut“; 20,0 % „Befriedigend“
- Altersgruppe 40 – 63 Jahre: 11,5 % „Sehr gut“; 63,5 % „ Gut“; 15,6 % „Befriedigend“.
Weiterhin beurteilten die Führungskräfte Inside im Vergleich zu den anderen Mitarbeitern
schlechter:
- Führungskraft „Ja“: 17,1 % „Sehr gut“; 57,1 % „Gut“; 21,4 % „Bef.“; 9,5 % „Ausr.“
- Führungskraft „Nein“:13,2 % „Sehr gut“; 67,1 % „Gut“, 14,2 % „Bef.“, 3,7 % „Ausr.“
Frage 2: Ihre Meinung zu Inhalt und Berichterstattung in Inside
- Die Berichterstattung in Inside ist objektiv.
Diese Aussage trifft für 10,9 % der Befragten voll zu, für 52,0 % trifft sie eher zu, 27,7 %
entschieden sich für die Antwortmöglichkeit „Ich weiß nicht“, für 6,4 % trifft die Aussage
eher nicht zu, für nur 2,1 % trifft sie nicht zu.

















Trifft voll zu Trifft eher zu Ich weiß nicht
Trifft eher nicht zu Trifft nicht zu Keine Angaben
5- Die Berichterstattung ist glaubwürdig.
19,1 % der Befragten kreuzten hier die Antwortmöglichkeit „Trifft voll zu“, 56,8 % „Trifft e-
her zu“ und 17,0% „Ich weiß nicht“ an. Nur 5,2 % entschieden sich für die Antwortmög-
lichkeit „Trifft eher nicht zu“, 0,6 % kreuzten die Antwort „Trifft nicht zu“ an.
















Trifft voll zu Trifft eher zu Ich weiß nicht
Trifft eher nicht zu Trifft nicht zu Keine Angaben
- Die Beiträge stellen auch schwierige Sachverhalte verständlich dar.
Für 13,4 % der Befragten trifft diese Aussage voll zu, für 52,0% trifft sie eher zu, 29,5 %
entschieden sich für die Antwortmöglichkeit „Ich weiß nicht“, 2,1 % sehen diese Aussage
als eher nicht zutreffend und 0,3% als nicht zutreffend an.

















Trifft voll zu Trifft eher zu Ich weiß nicht
Trifft eher nicht zu Trifft nicht zu Keine Angaben
- Die Themenauswahl in Inside ist sehr vielseitig.
Hier entschieden sich 21,3 % für die Antwortmöglichkeit „Trifft voll zu“, 49,2 % für „Trifft
eher zu“, 23,1% für „Ich weiß nicht“, 4,3 % für „Trifft eher nicht zu“ und nur 0,9 % für die
Antwortmöglichkeit „ Trifft eher nicht zu“.
















Trifft voll zu Trifft eher zu Ich weiß nicht
Trifft eher nicht zu Trifft nicht zu Keine Angaben
6Frage 3: Ihre Meinung zu der Gestaltung von Inside.
- Sollte Inside mehr oder weniger Bilder enthalten?
15,5 % der befragten Mitarbeiter wünschen sich mehr Bilder in Inside, 79,6 % sind mit
der Anzahl der Bilder in Inside zufrieden und 4,0 % wollen weniger Bilder in Inside.
 















Mehr Wie bisher Weniger Keine Angaben
- Sollten die Texte in Inside länger oder kürzer sein?
6,4 % der Befragten wünschen sich kürzere Texte in der Inside-Berichterstattung, 76,0 %
sind mit der bisherigen Länge zufrieden und 16,4 % wünschen sich kürzere Texte.
















Länger Wie bisher Kürzer Keine Angaben
Frage 4: Zu welchen Themengebieten würden Sie gerne mehr oder weniger Berichte in
Inside lesen?
- Geschäftspolitik und –strategie: 49,5 % wünschen sich hierzu mehr, 7,0 % weniger
Berichte und 41,6 % keine Veränderung.
Wünschen Sie sich mehr oder weniger Berichte zum 
















Mehr Wie bisher Weniger Keine Angaben
7- Wirtschaftliche Lage der Bank: 56,8 % wünschen sich hierzu mehr, 2,7 % weniger Be-
richte und 37,7 % keine Veränderung.
Wünschen Sie sich mehr oder weniger Berichte zum Thema 















Mehr Wie bisher Weniger Keine Angaben
- Organisatorische Veränderungen: 44,7 % wünschen sich hierzu mehr, 9,4 % weniger
Berichte und 43,8 % keine Veränderung.
















Mehr Wie bisher Weniger Keine Angaben
- Technische Veränderungen: 31,6 % wünschen sich hierzu mehr, 13,7 % weniger Be-
richte und 52,9 % keine Veränderung.

















Mehr Wie bisher Weniger Keine Angaben
8- Produkte: 29,8 % wünschen sich hierzu mehr, 17,6 % weniger Berichte und 50,5 % kei-
ne Veränderung.

















Mehr Wie bisher Weniger Keine Angaben
- Verbesserungsvorschläge: 24,9 % wünschen sich hierzu mehr, 10,3 % weniger Be-
richte und 62,0 % keine Veränderung.

















Mehr Wie bisher Weniger Keine Angaben
- Aus- und Weiterbildung: 31,9 % wünschen sich hierzu mehr, 8,5 % weniger Berichte
und 55,9 % keine Veränderung.
Wünschen Sie sich mehr oder weniger Berichte zum 















Mehr Wie bisher Weniger Keine Angaben
9- Sozialleistungen: 66,9 % wünschen sich hierzu mehr, 2,1 % weniger Berichte und 28,9
% keine Veränderung.
















Mehr Wie bisher Weniger Keine Angaben
- Personalrat: 38,9 % wünschen sich hierzu mehr, 6,1 % weniger Berichte und 52,3 %
keine Veränderung.
















Mehr Wie bisher Weniger Keine Angaben
- Infos aus den Filialen: 25,2 % wünschen sich hierzu mehr, 19,8 % weniger Berichte
und 52,6 % keine Veränderung.
Wünschen Sie sich mehr oder weniger Berichte zum 
















Mehr Wie bisher Weniger Keine Angaben
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- Infos von den einzelnen Standorten: 21,6 % wünschen sich hierzu mehr, 14,9 % weni-
ger Berichte und 59,0 % keine Veränderung.
Wünschen Sie sich mehr oder weniger Berichte zum 
















Mehr Wie bisher Weniger Keine Angaben
- Vorstellung von Abteilungen und Teams: 41,9 % wünschen sich hierzu mehr, 9,4 %
weniger Berichte und 46,5 % keine Veränderung.
Wünschen Sie sich mehr oder weniger Berichte zum 















Mehr Wie bisher Weniger Keine Angaben
- Vorstellung von Mitarbeitern und Mitarbeitergruppen: 34,0 % wünschen sich hierzu
mehr, 13,1 % weniger und 51,4 % keine Veränderung.
Wünschen Sie sich mehr oder weniger Berichte zum 
















Mehr Wie bisher Weniger Keine Angaben
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- Vorstellung der Vorstandsmitglieder und Führungskräfte : 20,7 % wünschen sich
hierzu mehr, 14,6 % weniger Berichte und 61,7 % keine Veränderung.
Wünschen Sie sich mehr oder weniger Berichte zum 

















Mehr Wie bisher Weniger Keine Angaben
- Vorstellung von Partnern der LBBW: 24,3 % wünschen sich hierzu mehr, 17,0 % we-
niger berichte und 56,2 % keine Veränderung.
Wünschen Sie sich mehr oder weniger Berichte Zum 
















Mehr Wie bisher Weniger Keine Angaben
- Vorstellung von Kunden: 12,5 % wünschen sich hierzu mehr, 30,1 % weniger Berichte
und 53,5 % keine Veränderungen.
Wünschen  S ie  s i ch  mehr  ode r  wen ige r  Be r i ch te  zum 
















Mehr Wie bisher Weniger Keine Angaben
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- Aktivitäten des Sport- und Freizeitclubs: 24,9 % wünschen sich hierzu mehr, 13,4 %
weniger berichte und 59,0 % keine Veränderungen.
Wünschen Sie sich mehr oder weniger Berichte zum 
















Mehr Wie bisher Weniger Keine Angaben
- Veranstaltungen der LBBW: 32,5 % wünschen sich hierzu mehr, 7,0 % weniger Be-
richte und 58,7 % keine Veränderungen.
















Mehr Wie bisher Weniger Keine Angaben
Frage 5: Welche Themen vermissen Sie in Inside?
3,6 % der befragten Mitarbeiter gaben bei dieser Frage an keine Themen zu vermissen, 2,8
% vermissen Themen zur Geschäftspolitik, 3,6 % wünschen sich mehr kritische Beiträge, 3,0
% mitarbeiterbezogenere Themen, 1,7 % vermissen Themen zur internen Weiterbildung,
ebenfalls 1,7 % vermissen externe themen, 16,1 % wünschen sich mehr Berichte zu sonsti-
gen Themen (sieha Auflistung der Antworten zu Frage 5) und 67,6 % machten zu dieser
Frage leider keine Angaben.
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Frage 6: Bitte bewerten Sie folgende Statements:
- Inside macht Unternehmensziele transparent: 4,0 % der befragten Mitarbeiter ent-
schieden sich bei dieser Aussage für die Antwortmöglichkeit „Trifft voll zu“, 31,0 % für
„Trifft eher zu“, 44,4 % für „Ich weiß nicht“, 13,1 % für „Trifft eher nicht zu“ und 4,0 % für
„Trifft nicht zu“.

















Trifft voll zu Trifft eher zu Ich weiß nicht
Trifft eher nicht zu Trifft nicht zu Keine Angaben
- Inside fördert die Integration neuer Mitarbeiter: Für 7,3 % der Befragten trifft diese
Aussage voll zu, für 34,7 % trifft sie zu, für 13,7 % trifft sie eher nicht und für 6,4 % nicht
zu. 34,0 % entschieden sich für die Antwortmöglichkeit „Ich weiß nicht“.
















Trifft voll zu Trifft eher zu Ich weiß nicht
Trifft eher nicht zu Trifft nicht zu Keine Angaben
- Inside trägt zur Identifikation mit der LBBW bei: Für 12,2 % der befragten Mitarbeite-
rist diese Aussage voll zutreffend, für 36,5 % eher zutreffend, 28,0 % kreuzten die Ant-
wortmöglichkeit „Ich weiß nicht“ an. Für 15,2 % trägt Inside eher nicht und für 4,9 % nicht
zur Identifikation mit der LBBW bei.

















Trifft voll zu Trifft eher zu Ich weiß nicht
Trifft eher nicht zu Trifft nicht zu Keine Angaben
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- Inside fördert den Dialog zwischen den Kollegen: Nach der Meinung von 9,1 % der
Befragten trifft diese Aussage voll zu, für 24,9 % trifft sie eher zu, für 23,1 % trifft sie eher
nicht sowie für 4,9 5 nicht zu. 34,7 % kreuzten „Ich weiß nicht an“.

















Trifft voll zu Trifft eher zu Ich weiß nicht
Trifft eher nicht zu Trifft nicht zu Ich weiß nicht
- Inside stärkt das Wir-Gefühl im Unternehmen: 6,1 % der Befragten kreuzten die Ant-
wortmöglichkeit „Trifft voll zu“, 25,8 5 „Trifft eher zu“, 36,5 % „Ich weiß nicht“, 19,8 %
„Trifft eher nicht zu“ sowie 8,2 % „Trifft nicht zu“ an.

















Trifft voll zu Trifft eher zu Ich weiß nicht
Trifft eher nicht zu Trifft nicht zu Keine Angaben
- Inside bietet Hintergrundinformationen zum Unternehmensgeschehen: Für 7,9 %
trifft diese Aussage voll, für 38,9 % eher, für 13,1 % eher nicht und für 2,4 % nicht zu.
34,7 % verhielten sich indifferent.<

















Trifft voll zu Trifft eher zu Ich weiß nicht
Trifft eher nicht zu Trifft nicht zu Ich weiß nicht
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- Inside bietet die Möglichkeit kritische Meinungen zu äußern: Für die Antwortmög-
lichkeit „Trifft voll zu“ entschieden sich hier 12,2 %, für „Trifft eher zu“ 31,6 %, für „Ich
weiß nicht“ 30,4%, für „Trifft eher nicht zu“ 13,4 % und für „Trifft nicht zu“ 9,1 % der be-
fragten Mitarbeiter.

















Trifft voll zu Trifft eher zu Ich weiß nicht
Trifft eher nicht zu Trifft nicht zu Keine Angaben
- Inside ist für mich das zentrale Informationsmedium um Informationen über die
LBBW zu erhalten: Diese Aussage trifft für 9,1 % der befragten Mitarbeiter voll, für 22,1
% eher, für 25,5% eher nicht und für 14,6 % eher nicht zu. 25,5 % der Befragten verhiel-
ten sich indifferent.
















Trifft voll zu Trifft eher zu Ich weiß nicht
Trifft eher nicht zu Trifft nicht zu Keine Angaben
Frage 7: Wie ausführlich lesen Sie Inside?
- 35,6 der befragten Mitarbeiter lesen fast alle Artikel in Inside, 26,1 % lesen ca. die Hälfte,
33,7 % lesen nur ausgewählte Beiträge und 2,7 % blättern nur in Inside. Nur 0,3 % der
Befragten gaben an Inside überhaupt nicht zu lesen.
















Ich lese fast alle Artikel Ich lese ca. die Hälfte der Artikel
Ich lese nur ausgewählte Beiträge Ich blättere nur in Inside
Ich lese Inside überhaupt nicht Keine Angaben
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Frage 8: Wird Inside bei Ihnen zu Hause auch von anderen Personen gelesen?
- Dies ist nur bei 16,7 % der befragten Mitarbeiter der Fall, 81,5 % dagegen gaben an,
dass Inside bei ihnen zu hause von keinen anderen Personen gelesen wird.















Ja Nein Keine Angaben
Frage 9: Was wollten Sie Inside schon immer einmal sagen?
13,0 % nutzen diese Frage dazu Inside und der Redaktion ein Lob auszusprechen, 2,9 %
lobten besonders das Layout und die Gestaltung, 3,6 % gefielen der Inhalt sowie die Texte
besonders gut. 4,2 % übten Kritik an Inside, 1,0 % gefiel die Gestaltung und das Layout
nicht, 3,4 % waren mit dem Inhalt sowie den Texten nicht zufrieden. 0,5 % lobten besonders
die Rubrik „Persönlich“.
2,3 % sprachen sich dafür aus eine Mitarbeiterzeitung zu wollen, die nach dem Motto „Mitar-
beiter schreiben für Mitarbeiter“ erstellt wird. 2,6 % wünschen sich mitarbeiterbezogenere
Themen, 6,8 % waren der Meinung, die Berichterstattung in Inside sei zu unkritisch, 3,6 %
nannten zählten sonstige Themen (siehe Auflistung der Antworten zu Frage 9) auf und 56,1
% der Befragten machten zu dieser Frage leider keine Angaben.
Frage 10: Angaben zu Ihrer Person
- Geschlecht: 45,6 % der befragten Mitarbeiter sind weiblich, 52,0 % männlich.















weiblich männlich keine Angaben
17
- Alter: der Altersgruppe der 18-29 Jährigen gehören 29,8 % der befragten Mitarbeiter an,
35,0 % der Altersgruppe der 30 – 39 Jährigen und 29,2 % der Altersgruppe der 40 – 63
Jährigen.
















18-29 Jahre 30-39 Jahre 40-63 Jahre Keine Angaben
- Standort (Ortsangabe): 70,8 % der Befragten haben ihren Arbeitsplatz in Stuttgart, 4,6
% in Karlsruhe, 3,3 % in Mannheim und 18,5 % in sonstigen Orten.
















Stuttgart Karlsruhe Mannheim Sonstige Keine Angaben
- Aufgabenbereich: 41,0% der befragten Mitarbeiter sind im Vertrieb der LBBW tätig, 49,8
% in der Zentrale.















Vertrieb Zentrale Keine Angaben
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- Führungskraft: 12,8 % der befragten Mitarbeiter sind Führungskräfte der LBBW, 74,8 %
sind nicht als Führungskräfte tätig.















Führungskraft Ja Führungskraft Nein Keine Angaben
- Betriebszugehörigkeit: Seit 1-4 Jahren sind 32,8 % der befragten Mitarbeiter für die
LBBW tätig, seit 5-9 Jahren sind es 15,8 % und schon 20-41 Jahre sind 30,4 % der Be-
fragten bei der LBBW.
















1-4 Jahre 5-9 Jahre 20-41 Jahre Keine Angaben
